Competitive Analysis of the Online Shop Providers by Suchá, Petrana
VYSOKA´ SˇKOLA BA´NˇSKA´ - TECHNICKA´ UNIVERZITA OSTRAVA
EKONOMICKA´ FAKULTA
KATEDRA MARKETINGU A OBCHODU
Analy´za konkurence na trhu poskytovatelu˚ e-shopu˚
Competitive Analysis of the Online Shop Providers
Student: Petrana Sucha´
Vedoucı´ bakala´rˇske´ pra´ce: Ing. Hana Pechova´
Ostrava 2015


Rada by somna tomtomieste pod’akovala pani Ing.Hane Pechovej, ktora´mi umozˇnila pochopit’
problematiku a svojimi cenny´mi radami a sku´senost’amimi pomohola vytvorit’tu´to pra´cu, ktora´
by bez nej vzniknu´t’ nemohla. Dˇalej by som chcela pod’akovat’ svojı´m rodicˇom, ktorı´ ma pri
sˇtu´diu podporovali a ani nachvı´l’u nezapochybovali. A v neposlednej rade patrı´ pod’akovanie
mojmu priatel’ovi, ktory´ trpel moje na´lady v dnˇoch dokoncˇovania pra´ce a podporoval ma.
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1 U´vod
V dnesˇnej dobe interaktivity (prostredia internetovej interaktivity) je takmer nemozˇne´ si
predstavit’ zˇivot bez internetove´ho nakupovania. E-shop je silny´m na´strojom komunika´cie so
za´kaznı´kom, poskytuje mu komfortne´ nakupovanie ale je to aj zdroj informa´ciı´ pre za´kaznı´ka.
Na trhu je k dispozı´ciı´ vel’a mozˇnostı´ ako sa stat’ internetovo aktı´vny cˇi uzˇ pre potenciona´l-
nych za´kaznı´kov alebo aj pre su´cˇasny´ch obchodnı´kov s off-line stormi. Tvorba e-shopu je dnes
trendom. V kazˇdom podnikatel’skom smere moˆzˇeme vidiet’rozvı´jaju´ce sa obchody do interne-
tove´ho prostredia. Pre poskytovatel’ov e-shopov ty´m pa´dom neusta´le rastie dopyt po tvorbe.
Tvorba pre kazˇde´ho za´kaznı´ka je doˆlezˇita´ zhl’adiska reprezenta´cie svojich produktov a sluzˇieb
a pre to je konkurencia na tomto trhu vysoka´. Treba zohl’adnˇovat’ tie najdoˆlezˇitejsˇie faktory a
vyuzˇı´t’tu´ najprı´t’azˇlivejsˇiu reklamu.
Ciel’om tejto bakala´rskej pra´ce je zhodnotit’najlepsˇieho poskytovatel’a e-shopu na trhu s
internetovy´mi obchodmi a cˇo najlepsˇie rozanalyzovat’konkurencˇne´ obchody, cˇi uzˇ z hl’adiska
kvality poskytovanej sluzˇby, komunika´cie so za´kaznı´kom cez samotne´ webove´ stra´nky. K do-
siahnutiu stanoveny´ch ciel’ov som zvolila vy´skumnu´ meto´du mystery shopping, na za´klade
ktorej som zhodnotila kvalitu poskytovanej sluzˇby jednotlivy´ch poskytovatel’ov. Pre tu´to te´mu
som sa rozhodla na za´klade osobnej zaujatosti internetove´ho prostredia, zo za´ujmu o interne-
tovy´ marketing a predovsˇetky´m pre budu´cnost’tohto odvetvia.
Druha´ kapitola je venovana´ teoreticky´m vy´chodiska´m analy´zy konkurencie. Preberieme
za´sadne´ body o konkurenciı´ a jej meto´dach.
Tretia kapitola sa zaobera´ charakteristikou trhu poskytovatel’ov e-shopov. Rozoberieme ake´
vplyvy ma´ na takomto trhu makroprostredie a popı´sˇeme internetove´ obchody.
V sˇtvrtej kapitole sa zaobera´me metodikou zhromazˇd’ovania da´t, kde hodnotı´me aky´m
spoˆsobom boli da´ta zhromazˇdene´ a aky´m spoˆsobom budu´ spracovane´ a analyzovane´.
Piata kapitola je zamerana´ na analy´zu konkurencie, teda zhromazˇdene´ da´ta budu´ vyhod-
notene´ podl’a krite´riı´ na za´klade zvolenej meto´dy pre analy´zu a na´jdeme jednotlive´ rozdielnosti
poskytovatel’ov.
Na za´ver vyplynu´ vy´sledky ktore´ som zı´skala na za´klade analy´zy.
4
2 Teoreticke´ vy´chodiska´ analy´zy konkurencie
V tejto kapitole sa dozvieme za´kladne´ vy´chodiska´ konkurencie, rozoberieme analy´zu kon-
kurencie a konkurencˇnej vy´hody a vymedzı´me za´kladne´ meto´dy ktore´ sa vyuzˇı´vaju´ pri analy´ze
konkurencie.
2.1 Konkurencia
Slovokonkurencia je podl’a slovnı´ka cudzı´ch slov su´perenie, su´t’azˇenie aprejavhospoda´rskej
su´t’azˇe. Konkurencia je urcˇity´ proces kde sa stretnu´ roˆzne za´ujmi roˆznych trzˇny´ch subjektov (
doma´cnosti, firiem, sˇta´tov ) na roˆznych typoch trhu (trh produktov a sluzˇieb, trh vy´robny´ch
faktorov – poˆda, pra´ca a kapita´l). Subjekt ktory´ uzˇ poˆsobı´ na trhu alebo nanˇ len vstupuje, chce
realizovat’svoje ekonomicke´ za´ujmi aj na u´kor iny´ch ekonomicky´ch hra´cˇov. [16]
Ku konkurencii docha´dza v ty´chto prı´padoch:
• konkurencia na straneponuky – prejavuje sa ak je vy´razna´ prevaha ponuky naddopytom.
Ta´to prevaha vyvola´va cenovy´ pokles cˇo vedie ku zdokonal’ovaniu vy´roby, pretozˇe firmy
sa snazˇia znı´zˇit’na´klady (snazˇia sa o maximalizovanie zisku),
• konkurencie na strane dopytu – objavuje sa ak je prevaha dopytu nad ponukou, kedy
je nedostatok tovaru na trhu, konkurencia medzi spotrebitel’mi vedie ku zvysˇovaniu
ceny, rastu´ca cena potom vytlacˇuje niektory´ch spotrebitel’ov (nemaju´ dostatok penazı´, to
znamena´ zˇe nie su´ ochotnı´ tak draho nakupovat’),
• konkurenciamedzi ponukou a dopytom – konkurenciamedzi ponu´kaju´cim a kupuju´cim.
Prvy´ chce cˇo najdrahsˇie predat’a druhy´ chce cˇo najlacnejsˇie ku´pit’, maju´ protichodne´ za´-
ujmi, preto nemaju´ inu´ mozˇnost’a musia spolu obchodnovat’. Vy´sledna´ cena je kompro-
misom.
Dˇalej rozlisˇujeme konkurenciu medzi dva za´kladne´ pojmy:
• cenova´ konkurencia,
• necenova´ konkurencia.
V cenovej koknkurencii hra´ doˆlezˇitu´ rolu rozdiel vo vy´robny´ch na´kladoch. Hlavny´m fakto-
rom je nı´zka cena, ktora´ je zalozˇena´ na nizˇsˇı´ch vy´robny´ch na´kladoch ako dosahuje konkurencia.
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Vy´robca teda chce prila´kat’spotrebitel’a s ty´m, zˇe chce ohrozit’konkuenciu z ktorej niektorı´ ne-
musia byt’schopnı´ pri nizˇsˇej cene vyra´bat’. Ciel’om je konkurenta znicˇit’.
Necenova´ je zlozˇitejsˇia. Moˆzˇe ı´st’ o konkurenciu v ra´mci kvality, v sˇirokom zmysle (pre-
va´dzkova´ spol’ahlivost’, energeticka´ na´rocˇnost’, dostuponost’servisu). Patrı´ sem aj konkurencia
reklamova´ a najroˆznejsˇie psychologicke´ na´stroje (vy´zvy k vlastenecky´m na´kupom). [7,16]
V dnesˇnej dobe sila konkurencie neusta´le rastie na loka´lnych aj globa´lnych trhoch. Ty´m
pa´dom vsˇetky´m firma´m neosta´va nicˇ ine´ ako sa stat’konkurencieschopny´m. Musı´me si riadne
vsˇı´mat’svojı´ch konkurentov ale v neposlednom rade aj ciel’ovy´ch za´kaznı´kov. Na trhu s inter-
netovy´mi obchodmi je to s konkurenciou vel’mi na´rocˇne´ nakol’ko firmy ktore´ poskytuju´ tvorbu
e-shopu sa odlisˇuju´ len v urcˇity´ch krite´riach a je t’azˇke´ ponu´knut’niecˇo cˇo by konkurencia esˇte
nemala. V ra´mci marketingovej koncepcie zı´skavaju´ firmy konkurencˇnu´ vy´hodu tak, zˇe ponu´-
kaju´ niecˇo, cˇo uspokojı´ potrebu ciel’ovy´ch za´kaznı´kov lepsˇie ako ponuka konkurencie. V nasˇom
prı´pade je na´rocˇne´ prı´st’s niecˇı´m inovatı´vnym cˇı´m by sme sa odlı´sˇili od konkurencie. [10]
Marketingova´ strate´gia musı´ uvazˇovat’aj o konkurencˇny´ch strate´gia´ch, nie len o potreba´ch
ciel’ovy´ch za´kaznı´kov. Prvy´m krokom je analy´za konkurencie: proces identifika´cie kl’u´cˇovy´ch
konkurentov – hodnotenie ich ciel’ov, strate´giı´, silny´ch a slaby´ch stra´nok atd’. Druhy´m krokom
je vytvorenie konkurencˇnej strate´gie – firme zı´skava´ silnu´ pozı´ciu vocˇi konkurencii a prina´sˇa
najva¨cˇsˇiu mozˇnu´ strategicku´ vy´hodu. [10]
2.1.1 Analy´za konkurencie
K tomu aby sme doka´zali efektı´vne napla´novat’konkurencˇnu´ strate´giu potrebujeme zistit’
o svojej konkurencii u´plne vsˇetko cˇo sa len da´. Neusta´le musı´me porovna´vat’svoje produkty,
ceny, distribucˇne´ kana´ly a spoˆsobykomunika´cie so svojı´minajblizˇsˇı´mi konkurentmi.Naza´klade
taky´chto porovnanı´ doka´zˇeme na´jst’mozˇne´ oblasti konkurencˇny´ch vy´hod a nevy´hod. Obra´zok
1. uva´dza hlavne´ kroky pri analy´ze konkurencie. [10,18]
Identifika´cia konkurencie firmy – prvy´ a vel’mi doˆlezˇity´ krok ktory´ by zvycˇajne nemal byt’
pre firmu t’azˇky´. Tak ako Apple vie, zˇe jeho konkurenciou je Microsoft, tak aj poskytovatelia
tvorby e–shopov vedia indetifikovat’zˇe ich konkurenciou budu´ “ko´dery“ ktorı´ sa venuju´ tvorbe
e–shopov na za´kazky. Na najzrejmejsˇej u´rovni teda moˆzˇe firma definovat’ svoju konkurenciu
podl’a produktovej katego´rie, ako ostatne´ firmy ponu´kaju´ podobne´ produkty a sluzˇby rovna-
ky´m za´kaznı´kom za podobne´ ceny. Dˇalej moˆzˇu firmy identifikovat’ konkurenciu na za´klade
odvetvove´ho vymedzenia konkurencie, teda podl’a odvetvia. Odvetvie je skupina firiem, ktore´
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Obra´zek 1: Kroky pri analy´ze konkurencie Zdroj: [10]
ponu´kaju´ produkty alebo produktovu´ triedu, ktore´ predstavuju´ blı´zke substitu´ty (automobi-
lovy´ priemysel, ropny´ priemysel, farmaceuticky´ priemysel). Ak v danom odvetvy´ rastie cena
jedne´ho produktu, vedie to k rastu dopytu po inom produkte (vzrastie cena ka´vy, vel’a l’udı´
zacˇne pit’cˇaj alebo ine´ nealkoholicke´ na´poje). Firma sa moˆzˇe snazˇit’identifikovat’konkurenciu
aj z pohl’adu trhu (trzˇne´ vymedzenie konkurencie). Definuje funkcˇnu´ konkurenciu, teda firmy
ktore´ sa snazˇia uspokojit’rovnake´ potreby za´kaznı´kov alebo obslu´zˇit’rovnaku´ skupinu za´kaznı´-
kov. Z pohl’adu odvetvia moˆzˇe Heineken vnı´mat’naprı´klad znacˇku Carlsberg ako konkurenciu
a z pohl’adu trhu bude funkcˇna´ konkurencia zahrnˇovat’vy´robky ktore´ uhasia sma¨d.
Zistenie ciel’ov konkurencie – akona´hle identifikujeme hlavny´ch konkurentov, musı´me sa
opy´tat’: Cˇo kazˇdy´ z konkurentov chce od trhu? Cˇo je podnetom k jeho chovaniu? Markete´r
moˆzˇe najprv predpokladat’, zˇe vsˇetci chcu´ maximalizovat’ zisky a podl’a toho tak vyzeraju´ aj
jeho kroky. Firmy sa vsˇak lı´sˇia v tom, aky´ kladu´ doˆraz na kra´tkodobe´ zisky vocˇi dlhodobı´m
ziskom. Niektory´ moˆzˇu chciet’zisky skoˆr “uspokojit’“, ako maximalizovat’. Stanovia si ziskove´
ciele, ktore´ ich uspokoja, ale rovnaka´ strate´gia by im pritommohla priniest’vysˇsˇı´ zisk. Markete´r
sa teda nemoˆzˇe su´stredit’len na ziskove´ ciele. Kazˇdy´ z konkurentov ma´ vlastny´ su´bor ciel’ov a
kazˇde´mu da´va odlisˇnu´ doˆlezˇitost’. To zˇe spozna´me pla´n konkurencie, uka´zˇe cˇi je konkurencˇna´
firma so svojou su´cˇastnou situa´ciou spokojna´ a ako bude reagovat’na kroky konkurencie.
Identifika´cia konkurencˇny´ch strate´giı´ – cˇı´m viac sa k sebe blı´zˇia strate´gie roˆznych firiem,
ty´m su´ va¨cˇsˇı´mi konkurentmi. Vo va¨cˇsˇine odvetvı´ sa konkurencia cˇlenı´ na skupiny, ktore´ sleduju´
odlisˇne´ strate´gie. Strategicka´ skupina je skupina firiem v odvetvı´, ktore´ sleduju´ na danom
ciel’ovom trhu rovnaku´ alebo podobnu´ strate´giu.
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Hodnotenie silny´ch a slaby´ch stra´nok konkurencie – Markete´r musı´ presne identifikovat’
silne´ a slabe´ stra´nky konkurentov. V prvom rade firma musı´ zozbierat’ kl’u´cˇove´ u´daje o pod-
nikanı´ konkurencie za niekol’ko posledny´ch rokov. Musı´ mat’za´ujem dozvediet’sa vsˇetko o jej
ciel’och, strate´gia´ch a vy´konoch. Je zrejme´, zˇe mnoho taky´chto informa´ciı´ nebude l’ahke´ zı´skat’,
pretozˇe nie su´ l’ahko dostupne´. Napriek vsˇetke´mu, ake´kol’vek informa´cie vzˇdy firme pomoˆzˇu
utvorit’si predstavu o silny´ch a slaby´ch stra´nkach konkurencie. Zvycˇajne sa o nich dozvedia na
za´klade sekunda´rnych u´dajov, z osobnej sku´senosti alebo z pocˇutia. V neposlednej rade moˆzˇe
firma urobit’prima´rny marketingovy´ vy´skum medzi za´kaznı´kmi, doda´vatel’mi a dealermi.
Odhad reakcie konkurenta - Ciele, strate´gie, silne´ a slabe´ stra´nky konkurenta naznacˇuju´
jeho pravdepodobne´ kroky a reakcie cˇi uzˇ na znı´zˇenie cien, rozsˇı´renie reklamy, alebo predsta-
venie nove´ho produktu. Marketingovy´ manazˇe´r musı´ poriadne porozumiet’firemnej kultu´re
aby mohol predpokladat’ reakciu konkurenta. Kazˇda´ firma reaguje odlisˇne. Niektore´ reaguju´
len na urcˇite´ druhy konkurencˇne´ho boja a ine´ ich ignoruju´. Vzˇdy vsˇak reaguju´ na znı´zˇenie
cien, naznacˇuju´ ty´m zˇe tento postup nebude mat’u´spech. Nemusia vsˇak reagovat’na rozsˇı´renie
reklamy,myslia si, zˇe ich tento krok nemusı´ azˇ tak ohrozit’(moˆzˇu naprı´klad spoliehat’na lojalitu
za´kaznı´kov).
Vol’ba konkurencie, ktoru´ mozˇno ohrozit’a ktorej je treba sa vyhnu´t’ – na za´klade pred-
cha´dzaju´cich rozhodnutı´ sa firma vie zaradit’, definovat’ svoju strategicku´ skupinu, ku ktorej
patrı´. Managment sa d’alej musı´ rozhodnu´t’o tom, s ktory´mi firmami bude viest’konkurencˇny´
boj. Moˆzˇe sa zamerat’na jednu alebo aj viac tried konkurencie. Va¨cˇsˇina firiem sa pu´sˇt’a na sla-
bsˇı´ch konkurentov. Je to vy´hodnejsˇie z hl’adiska zdrojov a aj menej na´rocˇnejsˇie na cˇas. Nezı´skaju´
ty´m vsˇak vel’a. Preto by sa mali snazˇit’napadnu´t’aj silne´ho konkurenta a ty´m si vylepsˇia svoje
schopnosti. Kazˇda´ konkurencia ma´ svoje slabiny a to platı´ aj u silny´ch su´perov, ak sa firme
podarı´ vyhrat’boj so silny´m konkurentom, zı´ska vel’mi vel’a. Doˆlezˇitost’sa kladie aj na blı´zku
cˇi vzdialenu´ konkurenciu. Va¨cˇsˇina firiem si vybera´ konkurenta ktory´ je im cˇo najviac podobny´
(preto si Peugeot nevyberie Porsche). [10]
2.1.2 Analy´za konkurencˇnej vy´hody
Na´jst’konkurencˇnu´ vy´hodu je samozrejmeprvorady´mkrokomk tomuako sa stat’konkuren-
cieschopny´m. Ciel’om je ale na´jst’dlhodobo udrzˇatel’nu´ konkurencˇnu´ vy´hodu. Kazˇda´ firma
musı´ na´jst’niecˇo, cˇo je sˇpecificke´ len pre nˇu a cˇo ju odlisˇuje od konkurentov. Musı´ na´jst’alebo
definovat’svoju konkurencˇnu´ vy´hodu. Niektore´ vy´hody su´ docˇasne´ a neudrzˇatel’ne´. Firma teda
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musı´ na´jst’pra´ve opak, udrzˇat’ju pre urcˇity´ cˇas, musı´ byt’jedinecˇna´, cenna´ a nenapodobitel’na´.
Va¨cˇsˇinou sa ta´to vy´hoda posudzuje z hl’adiska ziskovosti – ak dosahuje firma zisku, ktory´
presahuje priemer v jej odvetvı´, tak sa o tejto firme hovorı´ zˇe ma´ konkurencˇnu´ vy´hodu oproti
svojı´m konkurentom. [2,20]
Vhodny´ prı´klad jedinecˇnej konkurencˇnej vy´hody z prostredia internetove´ho obchodu:
firma eBay si zaistila jedinecˇnu´ konkurencˇnu´ vy´hodu ty´m, zˇe prisˇla ako prva´ s on-line auk-
ciami pouzˇite´ho tovaru. Postupne vsˇak ta´to firma zacˇala expadnovat’ a rozsˇı´rila sa o d’alsˇie
mozˇnosti a webove´ stra´nky. Dnes sa tam nakupuju´ opotrebovane´ aj nove´ produkty z kazˇ-
de´ho odvetvia ako naprı´klad: elektronika, oblecˇenie, sˇportove´ potreby, bytove´ doplnky, letenky
skra´tka vsˇetko cˇo cˇlovek moˆzˇe potrebovat’. Uspokojuje potreby za´kaznı´kov v kazˇdom smere
na jednom mieste. Dnes je to jedna z najpopula´rnejsˇı´ch firiem s najvyuzˇı´vanejsˇı´m e-shopom
na svete. K posledne´mu kvarta´lu roku 2014 bolo zaznamenany´ch 155,2 milio´nov aktı´vnych
nakupu´ju´cih. [2,19]
2.2 Meto´dy analy´zy konkurencie
V tejto kapitole budu´ popı´sane´ niektore´ z hlavny´ch meto´d ktore´ slu´zˇia pre analy´zu konku-
rencie.
2.2.1 Porterova´ teo´ria konkurencˇny´ch sı´l
Teo´ria M.Portera, sa snazˇı´ vysvetlit’konkurencˇne´ spra´vanie, na za´klade toho, ako sa vyvı´ja
situa´cia na trhu. Tento model vedie k vysvetleniu, ako chovanie a aktivity trzˇny´ch subjektov
ovplyvnˇuju´ ziskovost’ty´chto subjetkov. Ty´mako rastie konkurencia sa trzˇny´ subjekt sta´vamenej
ziskovy´. S oslabovanı´m konkurencie naopak rastie ziskovost’. Vsˇetko cˇo ovplyvnˇuje ziskovost’,
cha´pe Porter ako faktor konkurencie. Na obra´zku 2 vidı´me ako Porter definuje 5 za´kladny´ch
konkurencˇny´ch sı´l. [17,21]
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Obra´zek 2: Porterova´ teo´ria konkurencˇny´ch sı´l, Zdroj:[17]
Vnu´torna´ rivalita – ide o konkurenciumedzi spolocˇnost’ami, ktore´ sa vyskytuju´ v rovnakom
trzˇnom segmente. Je ovplyvnˇovana´ na´sleduju´cimi sˇiestimi faktormi:
• stupenˇ koncentra´cie – nı´zky pocˇet konkurentov znamena´ vysoku´ koncentra´ciu alebo
vysoky´ stupenˇ koncentra´cie a naopak vysoky´ pocˇet konkurentov znamena´ nı´zky stupenˇ
koncentra´cie, a ty´m aj nizˇsˇiu intenzitu konkurencˇny´ch tlakov. Na trhu poskytovatel’ov
e-shopov je dnes uzˇ obrovsky´ pocˇet konkurentov v kazˇdej krajine. Medzi nimi tiezˇ panuje
urcˇita´ rivalita cˇi uzˇ z hl’adiska ceny alebo z hl’adiska poskytovany´ch sluzˇieb,
• miera odlisˇnosti vy´robkov – cˇı´m odlisˇnejsˇie vy´robky a sluzˇby, ty´m u´cˇinnejsˇia je obrana
proti konkurencˇny´m tlakom. Tvorba e-shopu z pohodlia domova ma´ svoje vy´hody, ale
tak ako na iny´ch trhoch, tiezˇ sa streta´va s odlisˇny´mi poskytovatel’mi (zˇivnostnı´ci, pro-
grama´tori, firmy a spolocˇnosti). Od toho sa odvı´ja aj odlisˇnost’poskytovanej sluzˇby. Ak
raz ponu´kame konkre´tnu sˇablo´nu pre vytvorenie e-shopu, je zmena tejto sˇablo´ny jedinou
mozˇnost’ou ako zmenit’design. Naopak, tvorba e-shopu na mieru, ma´ od za´kladu sˇiroke´
mozˇnosti a doka´zˇe sa viac prispoˆsobit’kreatı´vnemu mysleniu za´kaznı´ka,
• zmeny vel’kosti trhu – zva¨cˇsˇovanie trhu vedie k nizˇsˇej intenzite konkurencˇny´ch tlakov a
naopak,
10
• sˇtruktu´ra na´kladov – vysoke´ fixne´ na´klady pri zmensˇuju´com sa trhu vedu´ cˇasto k cenovej
konkurencii,
• objem vy´robny´ch kapacı´t – ak je vysˇsˇı´ rast vy´robny´ch kapacı´t ako rast trhu znamena´ to
zostrenie konkurencie. To znamena´ zˇe ak bude ry´chlo ra´st’maxima´lna vy´robna´ schopnost’
podniku a rast trhu bude zaosta´vat’, konkurencia bude drsnejsˇia a bude na´rocˇnejsˇie sa na
trhu presadit’,
• barie´ry vstupu – ak je obtiazˇne alebo na´kladne´ opustit’klesaju´ci sektor, zvysˇuje to konku-
renciu v sektore.
Rivalita novy´ch konkurentov – mozˇnost’vstupu novy´ch konkurentov do dane´ho sektoru
stu´pa, ak firma v danom odvetvı´ dosahuje vysoke´ trzˇby pri l’ahkom u´silı´ a do dane´ho sektoru je
jednoducha´ dostupnost’. Pra´ve vtedy sa firmy alebo poskytovatelia snazˇia utvorit’srategicke´ a
sˇtruktura´lne barie´ry (snazˇia sa aby to nevyzeralo azˇ tak dobre, vyuzˇı´vaju nove´ technolo´gie aby
odradili potenciona´lneho konkurenta). Ak by sme sa pozreli na trh poskytovatel’ov e-shopov,
kde je konkurencia vysoka´, novy´ konkurent by musel vynalozˇit’ skutocˇne vel’ke´ u´selie, aby
mohol vstu´pit’do tohto odvetvia. Cˇlovek ktory´ by chcel vstu´pit’do take´hoto sektoru musı´ byt’
programa´tor na vysokej u´rovni a mat’skutocˇne vel’a cˇasu, alebo musı´ mat’vysoky´ kapita´l ktory´
mu zabezpecˇı´ ku´pu softwaru pre tvorbu, servery, spravovanie apod.
Rivalita substitu´tov – vy´robky ktore´ sa doka´zˇu funkcˇne vza´jomne nahradit’, su´ pre su´cˇast-
ne´ho doda´vatel’a ohrozenı´m, ktore´ rastie vzˇdy ak:
• pomer kvalita / cena je u substitu´tov lepsˇia,
• za´kaznı´ci su´ flexibilnı´,
• za´kaznı´ci nemusia vy´znamne investovat’, ak chcu´ prejst’od poˆvodne´ho vy´robku k substi-
tu´tu.
Na trhu e-shopov je doˆlezˇite´ aby sme si uvedomili cˇo je pre na´s substitu´tom. Mohla by to
byt’ina´ tvorba, kazˇdy´ iny´ poskytovatel’, ktory´ ponu´ka tvorbu e-shopu, aj ked’ iny´m spoˆsobom.
Tvorba “klikanı´m“, je jednoducha´ a jedinecˇna´ a zˇiadna ina´ sa jej zˇiadny´m spoˆsobomnevyrovna´.
Preto sa to neda´ povazˇovat’za absolu´tny substitu´t pra´ve kvoˆli svojej jedinecˇnosti a pouzˇitel’nosti.
No vo vy´sledku, je to sta´le len e-shop ktory´ sme na zacˇiatku chceli. Teda ak su´ substitu´tmi Coca-
cola a Pepsi-cola alebo rozˇok a nejaka´ bagetka, je jedno cˇo z toho si da´mna ranˇajky ak to rovnako
uspokojı´ moju potrebu.
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Rivalita spoˆsobena´ za´kaznı´kmi – vplyv za´kaznı´kov na ziskovost’je dany´ ty´mito faktormi:
• kocentra´cia za´kaznı´kov – cˇı´mmenej za´kaznı´kov kupuje dany´ produkt, ty´m je silnejsˇia ich
vyjedna´vacia pozı´cia vocˇi doda´vatel’ovi,
• stupenˇ rozlisˇnosti produktu – za´kaznı´k ktory´ je za´visly´ na sˇpecializovanom produkte,
ma´ slabsˇiu vyjedna´vaciu pozı´ciu. Su´ to naprı´klad za´kaznı´ci, ktorı´ su´ nejaky´m spoˆsobom
obmedzeny´ v na´kupe a su´ teda nu´tenı´ kupovat’pra´ve ten sˇpecializovany´ produkt. Naprı´-
klad na za´klade ceny. Ak za´kaznı´k chcel od poskytovatel’a e-shop a jeho mesacˇna´ u´drzˇba
je 10 000 Kcˇ, cˇo je pre neho vel’mi vysoke´, tak bude nu´teny´ sˇpecializovat’sa na e-shopy do
urcˇitej cenovej rela´cie ktora´ je prı´stupna´ na za´klade jeho financˇny´ch zdrojov,
• citlivost’ na kvalitu produktu – za´kaznı´k ktory´ je silno za´visly´ na kvalite sˇpecificke´ho
vy´robku, ma´ slabsˇiu vyjedna´vaciu pozı´ciu. Tak isto moˆzˇe za´kaznı´k pozˇadovat’ urcˇitu´
kvalitu poskytovany´ch sluzˇieb a na za´klade toho cˇo poskytovatelia ponu´kaju´ si moˆzˇe
vybrat’to cˇo vyhovuje najviac jeho predstava´m o kvalite. A pre to su´ za´kaznı´ci na vy´ber
kvalitne´ho e-shopu citlivı´.
Rivalita spoˆsobena´ doda´vatel’mi – platia vel’mi podobne´ pravidla´ ako u za´kaznı´kov. Ich sila
rastie ak:
• sa zvy´sˇi koncentra´cia doda´vatel’ov – existuje vel’a doda´vatel’ov ama´me na vy´ber.Moˆzˇeme
porovna´vat’mozˇnosti, kvalitu a cenu jednotlivy´ch doda´vatel’ov, naprı´klad doda´vatel’ov
softwaru,
• doda´vaju´ odlisˇnejsˇie produkty – cˇı´m viac odlisˇnejsˇı´ch produktov ponu´kaju´, ty´m je ich
vyjedna´vacia pozı´cia lepsˇia - pretozˇe moˆzˇu ponu´kat’za drahsˇie ceny to cˇo ostatnı´ nepon-
u´kaju´,
• dany´ produkt ma´ svoje vlastne´ a hlavne´ parametre, za´sadne´ pre konecˇny´ produkt,
• firma alebo poskytovatel’ by bol donu´teny´ vynalozˇit’vel’ke´ mnozˇstvo financiı´ a vel’a in-
vestovat’pri prechode k ine´mu doda´vatel’ovi. Ak sme si raz nechali prispoˆsobit’e-shop a
jeho software ktory´ poskytuje tvorbu, bolo by privel’mi na´kladne´ vymenit’doda´vatel’a.
2.2.2 Benchmarking
Jednou z d’alsˇı´ch meto´d ktora´ sa vyuzˇı´va pre analy´zu konkurencie je benchmarking. Ide
o meto´du ktora´ sa charakterizuje ako nepretrzˇity´, systematicky´ a hlavne dlhodoby´ proces po-
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rovna´vania, sledovania a merania vy´sledkov urcˇitej firmy alebo organiza´cie s vy´sledkami jej
konkurencie, z hl’adiska kvality a vy´roby dane´ho produktu (alebo poskytovania sluzˇby), cez
postupy, strate´gie a roˆzne marketingove´ aktivity. [5]
Podl’a toho aky´ sme si zvolil objekt sku´mania pozna´me:
• benchmarking vy´konovy´,
• benchmarking funkciona´lny,
• benchmarking procesny´.
Vy´konovy´ slu´zˇi vyslovene na porovna´vanie a meranie dany´ch vy´konovy´ch parametrov
(vy´konmotora, vy´kon pracovnı´ka, vy´kon stroja). To znamena´ zˇe objektom benchmarkingove´ho
sku´mania je hmotny´ objekt, a pra´ve pre to doka´zˇeme porovna´vat’priamych konkurentov trhu
(hlavne vy´robcovia rovnaky´ch produktov a taktiezˇ aj medzi poskytovatel’mi sluzˇieb ktore´ sa
medzi sebou navza´jom daju´ porovna´vat’).
Pri funkciona´lnom benchmarkingu sa porovna´va niekol’ko, alebo aj jedna, funkcia danej
organiza´cie. Tento typ benchmarkingu je rozsˇı´reny´ hlavne v oblasti sluzˇieb a neziskovy´ch
sektoroch. V ra´mci e-shopu moˆzˇme porovna´vat’bezˇne´ funkcie ako naprı´klad registra´cia za´kaz-
nı´kov, mozˇnosti platby, podpora indexovania, export a import da´t, diskusne´ fo´rum kde si moˆzˇe
za´kaznı´k pozriet’recenzie a mnoho d’alsˇı´ch funkciı´.
Procesny´ benchmarking, zvykne sa oznacˇovat’aj ako genericky´, obsahuje urcˇite´ aktivity, kde
porovna´vame a meriame konkre´tny proces organiza´cie. Zvycˇajne je zamerany´ na to, ake´ sa vy-
uzˇı´vaju´ prı´stupy k vykona´vaniu dane´ho typu pra´ce, kde sa menia hmotne´ (alebo informacˇne´)
vstupy na vy´stupy. Robı´ sa pri akejkol’vek podobnej organiza´ciı´, ktora´ vykona´va podobne´ pro-
cesy. Prı´kladom taky´chto procesov moˆzˇe byt’: faktu´ra´cia, rozsah a kvalita servisu, pla´novanie,
navrhovanie a vy´voj procesu, spoˆsob a forma internej komunika´cie apod. [12]
Vy´konovy´, procesny´ a funkciona´lny benchmarkingmoˆzˇeme vykona´vat’v ra´mci jednej danej
organiza´cie, alebo medzi rozlicˇny´mi pra´vnicky´mi subjektami. V literatu´re sa d’alej rozdel’uje
benchmarking, na za´klade toho, kde sa vykona´va na:
• benchmarking interny´,
• benchmarking externy´.
Interny´ je v jednej organiza´ciı´ medzi dany´mi organizacˇny´mi jednotkami (naprı´klad fakul-
tami, tı´mami, oddeleniami), ktore´ zabezpecˇuju´ rovnake´ alebo podobne´ produkty, procesy a
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funkcie. Zvycˇajne to by´va u vel’ky´ch spolocˇnostı´. Analyzuje sa teda spoˆsob vybrany´ch krite´riı´
vo vnu´tri podniku.
V externombenchmarkinguuzˇ zohra´va u´lohu ina´ (konkurencˇna´) organiza´cia s ktorou sa po-
rovna´vame, analyzujeme vy´robky a vy´kony. To znamena´, zˇe sa vytvorilo urcˇite´ obmedzenie na
vyhl’adanie vhodne´ho externe´ho partnera, ktore´ nie je vzˇdy jednoduche´. Obzvla´sˇt’organiza´cie
ktore´ na´m moˆzˇu byt’priamym konkurentom. [12]
2.2.3 SWOT analy´za
O tejto analy´ze sa hovorı´ ako o najjednoduchsˇom prı´stupe pre analy´zu spolocˇnosti alebo
konkurencie. Moˆzˇe sa zameriavat’nie len na konkurenciu ale aj na vlastnu´ spolocˇnost’. Ciel’om
tejto analy´zy je identifikovat’ su´cˇastnu´ strate´giu firmy a jej urcˇite´ silne´ a slabe´ miesta, cˇi je
schopna´ sa vyrovnat’so zmenami ktore´ sa vyskytuju´ v jej v okolı´. Odporu´cˇa sa ako prvy´ krok,
zacˇat’ od analy´zy OT – ktore´ sa tvoria vo vonkajsˇiom prostredı´ firmy a to makroprostredie
(faktory politicke´, pra´vne, ekonomicke´, technologicke´, socia´lno–kultu´rne) aj mikroprostredie
(za´kaznı´ci, doda´vatelia, konkurencia, verejnost’, odberatelia). Po tejto analy´ze nasleduje ana-
ly´za SW, ty´ka sa vnu´trone´ho prostredia firmy (ciele, firemne´ zdroje, organizacˇna´ sˇtruktu´ra,
procedu´ry, materia´lne prostredie). [5]
SW sa zaobera´ vnu´tropodnikovou analy´zou a hodnotiacimi syste´mami. Pri hodnotenı´
moˆzˇeme brat’pre vyjadrenie situa´cie, hodnotiace krite´ria´ podl’a na´strojovmarketingove´homixu
(4P). Jednotlivy´m krite´ria´m, ktore´ sa vybrali na za´klade pouzˇitia nejakej vy´skumnej techniky
(dotazovanie, brainstorming, diskusie a pod.) sa prisudzuje va´ha od 1 – 5, a d’alej sa vyhodno-
cuje na za´klade sˇka´lovania. (-10 azˇ +10). [5]
Silne´ stra´nky zaznamena´vaju´ vsˇetky vy´hody ktore´ moˆzˇu nastat’ pre za´kaznı´ka ale aj pre
firmu. V oblasti poskytovatel’ov e-shopov to moˆzˇu byt’silna´ znacˇka, sku´senosti, nejake´ sˇpeci-
ficke´ vy´hody/sluzˇby ktore´ konkurencia neposkytuje, referencie, cena, silny´ doda´vatel’software
a pod. Slabe´ stra´nky zaznamena´vaju´ veci, ktore´ firma alebo spolocˇnost’ nerobı´ dobre alebo
take´ v ktory´ch si ostatne´ konkurencˇne´ firmy vedu´ lepsˇie. Taktiezˇ to moˆzˇu byt’ podobne´ veci
aku u silny´ch stra´nok ale opacˇne. Teda u´zky vy´ber/sortiment, obmedzene´ sluzˇby, nezna´ma
znacˇka, cena, nekvalitny´ za´kaznı´cky servis, nedostatocˇna´ komunika´cia. Prı´lezˇitosti su´ skutocˇ-
nosti, ktore´ by mohli zvy´sˇit’dopyt alebo by mohli lepsˇie uspokojit’za´kaznı´ka a firme priniest’
u´spech. Vyuzˇı´vaju´ sa moderne´ technolo´gie, roˆzne dota´cie od investicˇny´ch partnerov s ty´m aj
naviazanie novy´ch vzt’ahov, expanzia do zahranicˇia, zı´skavanie novy´ch informa´ciı´ a prı´lezˇitostı´
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ktore´ moˆzˇeme po sku´senostiach zaradit’ do ponuky a pod. Hrozby su´ trendy alebo udalosti,
ktore´ pra´ve naopak dopyt moˆzˇu znizˇovat’a zabezpecˇit’neuspokojenie za´kaznı´kov. Hrozbami
pre poskytovatel’ov e-shopov moˆzˇu byt’ vstup silnej konkurencie na trh, vstup zahranicˇnej
konkurencie na na´sˇ trh. [3,4]
2.3 Mystery shopping
Po ozrejmenı´ si toho cˇo je analy´za konkurencie a cˇoho sa bude ty´kat’ je nutne´ si stanovit’
meto´du, ktorou sa budeme riadit’ pri analy´ze konkurencie v tejto bakala´rskej pra´ci. Touto
meto´dou je vy´skumna´ technika Mystery shopping.
Mystery shopping sa do cˇeske´ho jazyka preklada´ ako tajny´ alebo fiktı´vny na´kup. Je to
dlho zauzˇı´vana´ meto´da ktora´ slu´zˇi k anonymne´mu a nestranne´mu hodnoteniu kvality posky-
tovany´ch sluzˇieb a za´kaznı´ckeho servisu (predajne´ postupy, technicka´ a spolocˇenska´ u´rovenˇ
preda´vaju´ceho, jeho odborne´ znalosti a pod.) Overenie sa praktikuje formou simulovane´ho
na´kupu. Krite´ria´ hodnotenia su´ vopred stanovene´ a na za´klade pravidelny´ch hodnotenı´ a zis-
tenı´ mystery shoppingu je mozˇne´ prijat’na´lezˇite´ a na´pravne´ opatrenia, s ciel’om zlepsˇit’kvalitu
za´kaznicky´ch sluzˇieb, udrzˇat’si su´cˇastny´ch za´kaznı´kov a zaistit’predpoklady pre zı´skanie po-
tenciona´lnych za´kaznı´kov. [22]
2.3.1 Vy´znam a vyuzˇitel’nost’Mystery shoppingu
Tu´to meto´duma´ zmysel pouzˇit’ak nie je sortiment, cena, lokaliza´cia vy´robkov alebo sluzˇieb
dlhodobo ziskova´ alebo origina´lna, ak chceme podporit’na´sˇ predaj a zistit’cˇo je kamenˇom u´razu
stagna´cie na´sˇho predaja. V neposlednom rade doka´zˇeme zistit’ako sme na tom v porovnanı´ s
konkurenciou. Dˇalej aka´ je komunika´cia so za´kaznı´kom, ako si plnı´me urcˇite´ sˇtandardy firmy. Je
skutocˇnemnoho prı´cˇin, precˇo je vhodne´ tu´tometo´du vyuzˇit’. Hodnotiaci formula´r alebo krite´ria´
ktore´ chceme hodnotit’si doka´zˇe utvorit’kazˇdy´ sa´m a prispoˆsobit’vy´skum tak aby vyhovoval
tomu, cˇo chceme zistit’.
Vyuzˇitel’nost’ tejto meto´dy ma´ sˇiroke´ zameranie. Ako prostredie si v prvom rade va¨cˇsˇina
predstavı´ kamenny´ obchod, kde zvycˇajne hlavny´m krite´riom je hodnotenie merchandising. Re-
aliza´cia je vsˇak aj v odvetviach poskytovania sluzˇieb (resˇtaura´cie, bankovnı´ctvo, zdravotnı´ctvo)
a tak isto aj na´kupy na internete a ty´m pa´dom budeme robit’ internetovy´ mystery shopping,
ktory´ je v su´cˇasnej dobe aj trendova´ a aktua´lna za´lezˇitost’.
Obecne je sledovanie pomocou tejto meto´dy vhodne´ pre oblasti:
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• za´kaznı´ckej spokojnosti,
• spokojnosti persona´lu,
• za´kaznı´ckych sku´senostı´,
• za´kaznı´ckych dohovorov,
• vnı´manie spolocˇnosti verejnost’ou,
• mozˇnosti ako viac pomoˆct’vlastnej spolocˇnosti a vlastny´m za´kaznı´kom,
• ako sa stat’lepsˇı´m nezˇ je konkurencia,
• na ake´ oblasti v ra´mci poskytovania sluzˇieb sa ma´me zamerat’,
• sku´manie spra´vania persona´lu,
• kvalita produktu/sluzˇby.
Obecne oblasti a krite´riı´, ktore´moˆzˇeme sku´mat’pomocou tejtometo´dy, je nespocˇetnemnoho.
Vzˇdy sa to odvı´ja od toho, v akom prostredı´ sku´mame (on-line alebo off-line prostredie), cˇi
sku´mame produkt alebo sluzˇbu a na za´klade znalostı´ a informa´ciı´ o sku´manom predmete si
doka´zˇeme stanovit’ciel’ vy´skumu pomocou tejto techniky. [23,24,26]
Mystery shopper
Je ten ktory´ robı´ vy´skum, teda vy´skumnı´k alebo fiktı´vny za´kaznı´k, ktory´ analyzuje, pozo-
ruje a nakupuje jednotlive´ produkty/sluzˇby a sleduje kvalitu poskytovany´ch sluzˇieb na za´klade
vopred zostavene´ho hodnotiaceho formula´ra, zostavuje vy´sledky o poskytnutı´ sluzˇieb, za´kaz-
nı´ckeho servisu, merchandisingu, cˇistote apod. V dnesˇnej dobe je pracovna´ pozı´cia mystery
shopperov rozbehnuta´ a zamestna´vatelia da´vaju´ zamestnancom roˆzne u´lohy a upozornˇuju´ ich
na roˆzne detaily aby nicˇ neostalo nepovsˇimnute´, pretozˇe aj ta´ najmensˇia drobnost’moˆzˇe konku-
rencˇnej alebo aj vlastnej firme vel’mi pomoˆct’. Je doˆlezˇite´ aby nebol mystery shopper vo svojej
u´lohe odhaleny´, pretozˇe by to cele´ stratilo zmysel. Spra´vanie zamestnanca firmy by sa mohlo
u´plne zmenit’. [25]
Realiza´cia projektu mystery shoppingu
Kazˇdy´ vy´skum ma´ urcˇite´ fa´zy. V mystery shoppingu sa rozlisˇuju´ 4 za´kladne´ fa´zy. V piatej
fa´ze prebiehaju´ podrobne´ rozbory zisteny´ch nedostatkov so zamestnancami firiem naprı´klad
z take´ho doˆvodu, zˇe si zamestnanec uzˇ nemusı´ u´plne do detailov pama¨tat’celu´ situa´ciu alebo
16
odpovede a je to aj mozˇnost’ako samoˆzˇe vyjadrit’ku vy´sledkom pred svojı´m zamestna´vatel’om.
Prva´ fa´za je fa´za prı´pravy. V nej je doˆlezˇite´ ujasnit’a zadefinovat’si ciele ktore´ chceme dosiahnut’.
Stanovit’financˇny´ rozpocˇet, pripravit’hodnotiaci formula´r a jeho scena´r a vsˇetko to musı´ byt’
schva´lene´ objedna´vatel’om. Druha´ fa´za je prakticka´ cˇast’. Zahr´nˇa prı´chod do predajne alebo
kontaktovanie urcˇene´ho miesta. Dˇalej sa vy´skumnı´k drzˇı´ scena´ra a vyvola´va situa´ciu, ktoru´
je nutne´ sku´mat’. V prostredı´ internetu sa jedna´ o kontaktovanie firmy a na´sledne´ hodnote-
nie stanoveny´ch krite´riı´. Tretia fa´za zahr´nˇa vy´slednu´ spra´vu. Riadne vyhodnotenie sku´manej
za´lezˇitosti, porovnanie s konkurenciou a zostavenie vy´sledkov. V tejto fa´ze sa riesˇi prı´prava
na´vrhov a doporucˇenı´ na zlepsˇenie zisteny´ch nedotatkov. Sˇtvrta´ fa´za slu´zˇi na predkladanie
vy´slednej spra´vy v predom stanovenej forme, cˇo moˆzˇe byt’prezenta´cia, audionahra´vka alebo
vytlacˇena´ spra´va. V tomto kroku sa navrhuju´ konkre´tne riesˇenia na zistene´ proble´my a nedo-
statky poskytovanej sluzˇby alebo porduktu. [28]
Asocia´cia poskytovatel’ov mystery shoppingu MSPA (mystery shopping providers asso-
ciation), je skupina spolocˇnostı´, ktore´ chcu´ mystery shopping vylepsˇit’, rovnako ako zvy´sˇit’
jeho reputa´ciu, silu a jeho rea´lne vyuzˇitie. Najdoˆlezˇitejsˇı´mi ciel’mi je zalozˇenie profesiona´lnych
sˇtandardov a etiky, sˇkolenia a vzdelania poskytovatel’ov, klientov a vy´skumnı´kov a zvy´sˇenie
prestı´zˇe pre spolocˇnosti ktore´ sa zaoberaju´ mystery shoppingom. Kazˇdy´ kto ide vykona´vat’
vy´skum a bude mystery shopperom, sa musı´ riadit’eticky´m ko´dexom ktory´ vycha´dza zo sˇtan-
dardov MSPA. Uka´zˇkove´ prehla´senie mystery shoppera v prı´lohe cˇı´slo 1. [27]
2.4 Internetovy´ mrketing
Internetovy´ marketing je spoˆsob, aky´mmoˆzˇeme dosiahnu´t’pozˇadovane´ marketingove´ ciele
prostrednı´ctvom internetu. Zahrnˇuje celu´ radu aktivı´t spojeny´ch s ovplyvnˇovanı´m, presvedcˇo-
vanı´m a udrzˇovanı´m vzt’ahov so za´kaznı´kmi. Marketing na internete sa zameriava predovsˇet-
ky´m na komunika´ciu, avsˇak cˇasto sa doty´ka aj tvorby cien. Tento marketing by´va cˇasto oznacˇo-
vany´ ako e-marketing, web-marketing alebo on-linemarketing. [7] Cˇastokra´t sa poklada´ ota´zka
cˇi je lepsˇı´ off-line alebo on-line marketing. Ak si taku´to ota´zku polozˇı´me, je nutne´ si ujasnit’dve
hlavne´ veci: ciele marketingu a ciel’ove´ trhy. Podl’a toho sa potom budeme rozhodovat’, kam
budu´ smerovat’ nasˇe marketingove´ aktivity, aky´m spoˆsobom (zlozˇky komunikacˇne´ho mixu)
a ake´ komunikacˇne´ prostriedky chceme vyuzˇı´vat’. Kazˇdy´ za´kaznı´k je individua´lny a na kazˇ-
de´ho platı´ niecˇo ine´. Su´ za´kaznı´ci ktorı´ vyuzˇı´vaju´ prevazˇne na´kupy cez e-shopy a naopak su´
l’udia ktory´ su´ zvyknuty´ nakupovat’ v kamenny´ch obchodoch. Moˆzˇu hl’adat’ informa´cie pro-
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tsrednı´ctvom internetu alebo sˇtuduju´ vytlacˇene´ katalo´gy, rozhoduju´ sa sami alebo sa prikla´nˇaju´
k na´zorom z roˆznych komunı´t a pod. Podl’a taky´chto rozdielov potom moˆzˇeme za´kaznı´kov
oslovovat’ jednou PPC reklamou, inokedy zase bilboardom pri cesta´ch alebo prostrednı´ctvom
socia´lnych sietı´. [6] Mix roˆznych marketingovy´ch aktivı´t vytva´ra synergicky´ efekt a preto je
najlepsˇie robit’ oboje, on-line aj off-line marketing. Pomer medzi ty´mito aktivitami je roˆzny.
Vsˇetko vsˇak smeruje sta´le viac k internetove´mu marketingu. Zapojenie on-line marketingu do
svojej podnikatel’skej cˇinnosti vzˇdy prina´sˇa konkurencˇnu´ vy´hodu vocˇi firma´m ktore´ vyuzˇı´vaju´
klasicke´ komunikacˇne´ prostriedky ako leta´ky cˇi bilboardy. Komunika´cia, zı´skavanie informa´ciı´
cˇi samotny´ na´kup je pre za´kaznı´ka pohodlnejsˇı´ ak sa nemusı´ nama´hat’ a zı´skavat’ informa´cie
v kamennej predajni. Uprednostnı´ pra´ve internetove´ prostredie a sˇetrı´ ty´m cˇas aj peniaze. Z
hl’adiska analy´zy konkurencie je internetovy´ marketing vhodny´ na´stroj pre zı´skavanie infor-
ma´ciı´ ohl’adom konkurenta. Firmy sa propaguju´ e-shopmi, na ktory´ch sa vzˇdy na´jdu potrebne´
a doˆlezˇite´ informa´cie, na za´klade ktory´ch si moˆzˇeme utvorit’ strate´giu postupovania. Prvy´m
krokom k tomu, aby sme doka´zali identifikovat’konkurenta je zadat’do vyhl’ada´vacˇa kl’u´cˇove´
slovo. Je logicke´ zˇe prve´ vy´sledky, stra´nky na prvy´ch pozı´ciach, su´ pre na´s konkurencˇne´. Kon-
kre´tne naprı´klad pri analy´ze poskytovania e-shopov si zada´me: tvorba e-shopu, alebo d’alsˇie
krite´rium na za´klade ktore´ho by sme sa chceli rozhodovat’, a prve´ stra´nky su´ nasˇimi najsil-
nejsˇı´mi konkurentami. Je zrejme´ zˇe ich SEO alebo SEM je optimalizovane´ a stra´zˇia si svoju
aktua´lnu pozı´ciu. Po rozkliknutı´ sa zvycˇajne dozvieme cˇo potrebujeme. Informa´cie o produkte
a sluzˇbe. Pri poskytovanı´ tvorby e-shopu, su´ doˆlezˇite´ sluzˇby ktore´ ponu´ka (platobne´ bra´ny, im-
port a export da´t, mozˇnosti zasahovania do rozhrania sˇablo´ny a mnoho d’alsˇieho), na za´klade
vymenovany´ch sluzˇieb sa vieme odlı´sˇit’od konkurencie a doplnit’konkurencˇnu´ vy´hodu ktoru´
poskytovatel’ neponu´ka. Ak sa na to pozrieme v sˇirsˇom uhle, je u´plne zrejme´ zˇe internetovy´
marketing je z hl’adiska analy´zy konkurencie uzˇitocˇny´ a plnohodnotny´ na´stroj na zı´skavanie
informa´ciı´ o konkurencii. Podl’a na´zoru autora pra´ce je konkre´tny, vhodny´ a zaujı´mavy´ na´stroj
aj google insights (google trends). Po zadanı´ kl’u´cˇove´ho slova vyhl’ada´ naprı´klad sˇtatistiky,
kedy sa dany´ vy´raz najviac vyl’ada´val, naprı´klad v ktorom obdobı´. Jednoduchy´m prı´kladom je
naprı´klad nejaky´ liek. Ak by nejaka´ spolocˇnost’ chcela podporit’ svoju reklamu, tak pomocou
tochto na´stroja vidı´ v ktorom obdobı´ bol ich produkt najviac vyhl’ada´vany´ a na za´klade tejto sˇta-
tistiky moˆzˇe v tomto obdobı´ zvy´sˇit’pocˇet rekla´m pretozˇe vie zˇe dopyt bol pra´ve vtedy omnoho
vysˇsˇı´ ako v iny´ch obdobiach. Prostrednı´ctvom internetove´ho marketingu moˆzˇeme sledovat’
komunika´ciu konkurencie ktoru´ vyuzˇı´va pre za´kaznı´kov, sledovat’komunikacˇne´ prostriedky
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a neobmedzene vyuzˇı´vat’prı´stupnost’na e-shopy, blogy, fo´ra, vd’aka ktory´m zistı´me pohl’ady
za´kaznı´kov a na diskusny´ch fo´rach v neposlednom rade aj tu´zˇby a priania za´kanı´kov, ktore´ im
u konkre´tnych poskytovatel’ov chy´bali.
2.4.1 Na´stroje internetovej marketingovej komunika´cie
Uva´dzaju´ sa tieto za´kladne´ cˇasti marketingovej komunika´cie na Internete:
• reklama (katalo´gy, PPC reklama),
• podpora predaja (zl’avy, su´t’azˇe, vzorky, vernostne´ programy),
• public relations (novinky, cˇla´nky, vira´lny marketing),
• priamy marketing (e-mailing, on-line chat).
Komunikacˇny´mi prostriedkami moˆzˇu byt’:
• WWW stra´nky,
• e-shopy,
• e-mail,
• blogy,
• diskusne´ fo´ra,
• socia´lne siete.
Techniky komunika´cie na internete:
• budovanie odkazov (linkbuliding),
• SEO/SEM,
• generovanie leads.
2.4.2 Ciel’ove´ trhy na internete
V off-line prostredı´ sa pre hl’adanie ciel’ovy´ch trhov pouzˇı´vaju´ najroˆznejsˇie faktory, ktory´mi
je trh (za´kaznı´k) charakterizovany´. Ide o faktory:
• demograficke´ (pohlavie, vekova´ skupina),
19
• geograficke´ (regiony, mesta´),
• psychograficke´ (zˇivotny´ sˇty´l, socia´lna skupina),
• socioekonomicke´ (vzdelanie, vy´sˇka prı´jmu),
• behaviora´lne (na´kupne´ chovanie).
Vsˇetky tieto faktory su´ vyuzˇı´vane´ pre definı´ciu trhovy´ch segmentov aj na internete. Je tu
vsˇak jeden podstatny´ prvok naviac a ty´m su´ kl’u´cˇove´ slova´. [7]
Ty´m zˇe uzˇı´vatel’ internetu napı´sˇe do vyhl’ada´vacˇa nejaky´ odkaz (nejake´ kl’u´cˇove´ slovo),
sta´va sa ty´m prı´slusˇnı´kom urcˇitej skupiny l’udı´, ktorı´ sa zaujı´maju´ o rovnake´ informa´cie. Z
niektory´ch dotazov moˆzˇeme rozoznat’, cˇi sa jedna´ o dotaz ktory´ su´visı´ s na´kupom produktu,
jeho vyuzˇı´vanı´m alebo hl’adanı´m informa´ciı´ o produkte. Vzˇdy je vsˇak nutne´ definovat’mnozˇinu
kl’u´cˇovy´ch slov, ktora´ charakterizuje nasˇu ponuku produktu a tomu prispoˆsobit’va¨cˇsˇinu mar-
ketingovej komunika´cie. Teda aj spoˆsob komunika´cie (naprı´klad vyuzˇitie kl’u´cˇovy´ch slov v PPC
reklame), aj komunikacˇne´ prostriedky (optimaliza´cia webovy´ch stra´nok pre vyhl’ada´vacˇe).
2.4.3 Strate´gia positioning
Zna´myguru su´cˇastne´homarketinguSethGodinhovorı´, zˇe nutnost’odlı´sˇit’sa odkonkurencie
zaist’uje vy´raznu´ vy´hodu v realiza´ciı´ a dosiahnutı´ u´spechu v marketingu. Jeden z d’alsˇı´ch
vy´znamny´ch marketingovy´ch odbornı´kov (Khalid Hajsaleh) povedal : ”Odlisˇ se, nebo zemrˇi.“
Tentovy´rok sa ty´kal vytva´raniawebovy´ch stra´nok apre to bolonutne´ spomenu´t’tu´to skutocˇnost’
pra´ve ku tejto pra´ci. [7] Strate´gia teda spocˇı´va v odlı´sˇenı´ sa. Pozera´me sa na to, ako bude dany´
produkt vnı´many´ za´kaznı´kom. Vnı´manie sa vsˇak nety´ka len samotne´ho produktu ale celej
znacˇky. Strate´giu si firma volı´ pre urcˇity´ trzˇny´ segment a uvazˇuje ako to moˆzˇe byt’vnı´mane´ a
ako chce aby to bolo vnı´mane´. U´cˇinnou strate´giou je spojenie znacˇky s prı´slusˇnost’ou k urcˇitej
skupine. Naprı´klad energeticky´ na´poj Red Bull sa spa´ja s adrenalı´novy´mi sˇportmi alebo so
za´vodmi F1. [7]
Mnoho firiem vsˇak take´to spojenie nevyuzˇı´va a snazˇı´ sa odlı´sˇit’ pomocou charakteristı´k
produktu, ako su´ naprı´klad:
• technicke´ paramterte,
• u´zˇitne´ vlastnosti,
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• kvalita,
• trvanlivost’.
V oblasti tvorby e-shopov sa tak isto budeme odlisˇovat’ najma¨ technicky´mi parametrami
kvality poskytovanej sluzˇby pri samostatnej tvorbe e-shopu. Mnohe´ firmy sa odlisˇuju´ aj v
zmysle ”my to robı´me inak-lepsˇie“. Povazˇuje sa to vsˇak za nebezpecˇnu´ strate´giu, ktora´ sa vel
’mi
ry´chlo moˆzˇe obra´tit’proti na´m. Niektore´ zeme dokonca zakazuju´ porovna´vaciu reklamu. [7]
2.4.4 CRM software
Ak chce firma vyt’azˇit’cˇo najva¨cˇsˇı´ objem opakovany´ch na´kupov, musı´ prispoˆsobovat’svoju
ponuku a komunika´ciu jednotlive´mu za´kaznı´kovi. K tomu teda potrebuje syste´m, ktory´ doka´zˇe
zhromazˇd’ovat’da´ta o za´kaznı´koch a umozˇnˇuje s nimi d’alej pracovat’. Tieto syste´my sa nazy´vaju´
CRM (Customer relationship management). Za´kladny´mi u´dajmi v taky´chto syste´moch su´ teda
da´ta o za´kaznı´koch (meno, firma, adresa, telefo´n) a da´ta o ich na´kupoch (objem, sortiment,
financˇny´ ukazovatelia). Aby tento syste´m fungoval spra´vne, je doˆlezˇite´ zaznamena´vat’kazˇdy´
kontakt so za´kaznı´kom.Musia tu byt’nie len da´ta, ale ajobsahkomunika´cie, napriek tomuaky´m
spoˆsobom je uskutocˇnena´ (e-mailom, telefo´nom, pomocou dotazovacı´ch formula´rov, klasickou
posˇtou, osobne). [7]
Obsahom komunika´cie su´ na´kupy, reklama´cie, na´zory na produkty, vyjadrenie spokojnosti,
st’azˇnosti, priania, pozˇiadavky apod. CRM syste´mi sa cˇlenia podl’a roˆznych krite´riı´. Doda´vatelia
informacˇny´ch technolo´giı´ ich va¨cˇsˇinou rozdel’uju´ na syste´my pre:
• marketing,
• predaj,
• vzt’ahy so za´kaznı´kom,
• call centra´.
Maly´ za´klad CRM syste´mu je dnes mozˇne´ na´jst’ v takmer kazˇdom na´stroji pre tvorbu e-
shopu. Zvycˇajne sa jedna´ o mozˇnost’ posielania za´kaznı´kom e-maily s oslovenı´m s roˆznou
ponukou pre vybrany´ okruh za´kaznı´kov. Pre mensˇie e-shopy to moˆzˇe byt’dostatocˇne´ riesˇenie,
ak ma´me va¨cˇsˇı´ pocˇet za´kaznı´kov alebo ocˇaka´vame ich na´rast, bude pre na´s nevyhnutne´ si
zadova´zˇit’sˇpecializovany´ CRM syste´m. [7]
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3 Charakteristika trhu poskytovatel’ov e-shopov
Ciel’om tejto kapitoly je charakterizovat’trh vsˇetky´ch poskytovatel’ov e-shopov pre spra´vne
pochopenie celkovej problematiky a blizˇsˇie rozpracovat’ trh poskytovatel’ov, ktorı´ ponu´kaju´
samostatnu´ tvorbu e-shopu z pohodlia domova za´kaznı´ka.
3.1 Internetovy´ obchod
Internetove´ obchody su´ v dnesˇnej dobe neodmyslitel’nou su´cˇast’ou internetove´ho podni-
kania. Moderna´ doba umozˇnˇuje rozrastat’ sa a nakupovat’ cez internet a pre to sa to sta´va
najobl’u´benejsˇou formou nakupovania a zı´skavania informa´ciı´. Vsˇetko spocˇı´va v jednoduchosti
a pohodlnosti ovla´dania z kazˇde´ho miesta na svete kde je dostupne´ internetove´ pripojenie.
Obavy z na´kupu na internete klesaju´ cˇı´m d’alej ty´m viac. Nakupuju´ci maju´ prı´stup k vsˇetky´m
informa´cia´m o sluzˇbe a produktoch, ktore´ potrebuju´ k naku´pu a v neposlednej rade moˆzˇu
bez proble´mov porovna´vat’, diskutovat’, kontaktovat’, objedna´vat’, platit’a to vsˇetko z jedne´ho
miesta, v kl’ude aj z domova. Ta´to webova´ aplika´cia ktora´ slu´zˇi aj ako vel’mi dobry´ komuni-
kacˇny´ na´stroj, je vhodna´ aj pre trhy B2B aj B2C. Na trhu B2B su´ obchodne´ vzt’ahy a vza´jomna´
komunika´cia medzi dvoma spolocˇnost’ami. Zvycˇajne tieto vzt’ahy funguju´ na ba´ze vy´meny
elektronicky´ch da´t. (naprı´klad nejake´ za´kladne informa´cie ako objedna´vky). Funguju´ ako ko-
munikacˇna´ a distribucˇna´ siet’ ktora´ slu´zˇi k u´prave uzˇ nadobudnuty´ch obchodny´ch vzt’ahov.
B2C obsahuje priami predaj koncove´mu za´kaznı´kovi. [13], [14] Internetove´ obchody maju´ dnes
neobmedzene´ mozˇnosti, tie najlepsˇie a najprepracovanejsˇie sa doka´zˇu zlad’ovat’s roˆznymi soft-
warmi, databa´zami, mozˇnosti exportu a importu da´t z outsourcovy´ch e-shopov, poskytovanie
rekla´m, starostlivost’o SEO a mnoho d’alsˇieho. Preto je nutne´ pri vy´bere poskytovatel’a dbat’na
prepracovanie, na´rocˇnost’, schopnosti a mozˇnosti internetove´ho obchodu. Podstatnou su´cˇast’ou
internetove´ho obchodu by mal byt’ aj kamenny´ obchod, takzvany´ offline store. Internetovy´
predajcovia budu´ viac u´spesˇny´ ak sa do ich podnikania vybuduju´ aj kamenne´ predajne. Ak
taku´to predajnˇu nema´me vybudovanu´, mali by sme sa snazˇit’naviazat’partnerstvo alebo spo-
jenectvo s nejakou podobne zalozˇenou te´matikou predaja. Vy´skumy ukazuju´, zˇe partnerstvo
vedie k asimilacˇne´mu efektu medzi online a offline obchody. Vnı´mana´ kvalita online znacˇky
rastie a na´sledne´ vnı´mana´ kvalita offline znacˇky rastie tiezˇ. Platı´ tak isto aj opacˇny´ vzt’ah, v
prı´pade poklesu kvality jednej alebo druhej znacˇky. Doˆlezˇite´ su´ krite´ria pre vy´ber partnerstva
ako: zna´most’znacˇky, kvalita produktu. [15]
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3.1.1 Zriadenie internetove´ho obchodu
Kazˇde´ho nadchnemysˇlienka preda´vat’a vsˇak zabudne premy´sˇl’at’nad ty´m cˇo vsˇetko za ty´m
stojı´, cˇo vsˇetko zriadenie e-shopu obna´sˇa a ako ho zhotovit’tak aby sme boli u´spesˇny´. Je nutne´
si polozˇit’viac za´kladny´ch ota´zok ako naprı´klad:
• je moˆj e-shop hlavny´m zdrojom prı´jmu?,
• ma´m prostriedky na jeho polnohodnotny´ rozbeh?,
• kol’ko cˇasu si moˆzˇem denne dovolit’obsluhe?,
• kto bude za mnˇa e-shop riadit’ak sa mi niecˇo stane?,
• aky´ druh tovaru chcem preda´vat’a je vhodny´ na internetovy´ predaj?,
• komu chcem preda´vat’?,
• v cˇom budem odlisˇny´ od konkurencie?,
• ako chcem e-shop propagovat’?,
• ako budem motivovat’za´kaznı´kov k d’alsˇiemu na´kupu?,
• a mnoho d’alsˇı´ch ota´zok ohl’adom, prepravy, obalu, reklama´cie. [14]
3.1.2 Spra´vanie nakupuju´cich na internete
V kazˇdom odvtevı´ je pre markete´rov doˆlezˇite´ pochopit’spra´vanie nakupuju´cich. Kazˇdy´ ma´
ine´ potreby, priania, pozˇiadavky a kazˇdy´ z nich sa nacha´dza v inej fa´zy na´kupne´ho procesu.
Okrem toho maju´ l’udia aj rozdielne sku´senosti s nakupovanı´m v e-shopoch a roˆznu u´rovenˇ
znalostı´ pra´ce s internetom. Preto na´kupne´ spra´vanie nie je presne definovane´. Pre pochopenie
roˆznych typov za´kaznı´ka sa hodı´ model na´kupne´ho chovania ktory´ spracoval Dave Chaffey.
Rozdelil ich podl’a hlavny´ch faktorov, na za´klade ktory´ch prebieha rozhodnutie naku´pit’, do
skupı´n:
• nakupuju´ci sa rozhoduje na za´klade informa´ciı´ o produkte a sku´senostı´ ostatny´ch uzˇı´va-
tel’ov,
• nakupuju´ci sa rozhoduje na za´klade klasicke´ho modelu:
– rozpoznanie proble´mu,
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– hl’adanie informa´ciı´,
– vyhodnotenie ponuky,
– rozhodnutie,
– akcia,
• nakupuju´ci sa rozhoduje po za´sahu roˆznymi kana´lmi naraz:
– internet,
– TV,
– tlacˇ,
– osobne´ jednanie a d’alsˇie,
• nakupuju´ci sa rozhoduje po zı´skanı´ doˆvery v produkt a doda´vatel’a,
• nakupuju´ci sa rozhoduje na za´klade socia´lnych va¨zieb. [14]
Je nutne´ poˆsobit’ najroˆznejsˇı´mi spoˆsobmi a komunikacˇny´mi prostriedkami naraz. Dobre
pripraveny´ e-shop s prvkami doˆvery je u´plny´m za´kladom. Netreba zabu´dat’ ani na reklamu,
podporu predaja, PR a priamu reklamnu´ komunika´ciu. A v neposlednej rade treba byt’aktı´vny
na socia´lnych me´dia´ch. [14]
3.2 Trh poskytovatel’ov
Na trhu poskytovatel’ov je vel’ka´ konkurencia- ako v kazˇdom internetovom prostredı´ po-
skytuju´cih sluzˇby pre potenciona´lneho za´kaznı´ka, ktore´ho hlavny´m ciel’om je zase poskytovat’
sluzˇbu alebo produkt jeho potenciona´lnym za´kaznı´kom. Na takomto trhu je rozhoduju´cim fak-
torom cena, podl’a ktorej sa cˇasto za´kaznı´k rozhoduje ako vo va¨cˇsˇine prı´padov. Doˆlezˇite´ vsˇak je
uvedomit’si, cˇo cena pre na´s obsahuje, cˇo poskytovatel’ ponu´kne, ake´ technolo´gie sa budu´ pri
tvorbe vyuzˇı´vat’, mozˇnost’upravenia alebo prerobenia stra´nky, platobne´ podmienky a celkovo
cˇo bude e-shop za´kaznı´ka obsahovat’. Krite´riı´ na hodnotenie je v tomto odvetvı´ nespocˇetne
vel’a. V prvom rade vsˇak za´lezˇı´ na tom aky´ typ tvorby e-shopu za´kaznı´k zvolı´. Aj v tomto smere
je viacero mozˇnostı´.
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3.2.1 Mozˇnosti pri vol’be poskytovatel’a
Existuje viacero mozˇnostı´ ako sa dopracovat’ ku vlastne´mu e-shopu. Vzˇdy sa to vsˇak v
za´sade odvı´ja od toho cˇo za´kaznı´k chce, cˇo je pre neho najvy´hodnejsˇie a ake´ su jeho schopnosti
a zrucˇnosti v internetovy´ch technolo´gia´ch.
Jednouznichmoˆzˇe byt’samostatna´ tvorba. Takouto cestouvsˇak cˇlovekmusı´mat’dostatocˇne´
vzdelanie, sku´senosti, cˇas a trpezlivost’, aby sa dopracoval k rea´lnemu a hlavne funkcˇne´mu e-
shopu, pretozˇe stojı´ za ty´m omnoho viac ako si bezˇny´ uzˇı´vatel’ moˆzˇe mysliet’. Na za´klade
sku´senosti autora s tvorbou internetovy´ch stra´nok je doka´zatel’ne´, zˇe je to na´rocˇne´ na pochope-
nie a vytvorit’funkcˇny´ a za´rovenˇ designovo prepracovany´ e-shop je skutocˇne´ umenie. Tvorba
web stra´nok vsˇak ani zd’aleka nemusı´ obsahovat’tol’ko funkciı´ ako e-shop. Tam musı´ existovat’
rea´lna a spol’ahliva´ databa´za s u´lozˇiskom, platobny´ syste´m a mnoho d’alsˇı´ch na´rocˇny´ch tech-
nolo´giı´. V takomto prı´pade je to vsˇak najviac na´rocˇne´ na cˇas a obmedzene´ vzdelanı´m tvorcu v
programovanı´ a znalosti informacˇny´ch technolo´giı´. Podl’a sku´senostı´ a mozˇnostı´ autora, ktory´
mal tu´ mozˇnost’sledovat’viacna´sobne´ cely´ proces tvorby e-shopu, moˆzˇe cˇestne prehla´sit’ zˇe je
to skutocˇne´ na´rocˇna´ za´lezˇitost’, vyzˇaduje silne´ logicke´ a analyticke´ myslenie, no v neposlednom
rade aj sˇtipku kreatı´vnosti. Avsˇak nikto sa nenarodil s ty´m, zˇe hned’ vedel ovla´dat’odvetvie IT
a mnoho nesˇtudovany´ch v danom obore sa ty´m zˇivı´. Ako rozpra´va Malcolm Gladwell v svojej
knihe The Outliers – The Story of Success, za´kladom pre u´spech cˇloveka su´ dve hlavne´ veci,
ktore´ musı´ cˇlovek mat’. Pocˇiatocˇny´ talent a cˇas venovat’sa danej cˇinnosti. Od ty´chto podmienok
sa odvı´ja Teo´ria 10 000 hodı´n, ktoru´ Gladwell predkladal ako za´kladny´ kl’u´cˇ k u´spechu. [4]
Dˇalsˇou mozˇnost’ou je e-shop jednoducho objednat’na inzera´t od jednotlivy´ch inzerentov,
ktorı´ pra´cu urobia za lepsˇie peniaze ako firma avsˇak bez ake´hokol’vek dokladu, faktu´ry, za´ruky,
v podstate vsˇetko je na spra´vnej dohode inzerenta a za´kaznı´ka, ktory´ chce takouto cestou
doˆjst’ ku svojmu e-shopu. Na za´klade priamej sku´senosti autora so situa´ciou je zrejme´, zˇe aj
pre za´kaznı´ka a aj pre tvorcu e-shopu je taka´to forma najrizikovejsˇia pra´ve kvoˆli tomu, zˇe
zvycˇajne poskytovatel’nedomyslı´ poriadne mysˇlienku a podmienky tvorby. Cˇastokra´t sa sta´va,
zˇe za´kaznı´k dlhodobo potrebuje aktualizovat’ e-shop, prı´padne do neho zasahovat’ roˆznymi
u´pravami a za nespra´vne dohodnuty´ch podmienok docha´dza k rozporu platenia za jednotlive´
u´pravy. Za´kaznı´k sa vsˇak nemoˆzˇe obracat’na zˇiadne pra´vomoci, pretozˇe ak sa to raz nedalo na
papier a poskytovatel’ nie je v tomto odvetvı´ registrovanou podnikatel’skou osobou, docha´dza
ku podobny´m sporom ktore´ sa musia vyriesˇit’len medzi osobami ktory´ch sa to ty´ka. Zakaznı´k
musı´ v tejto situa´cii mysliet’na to, zˇe poskytovatel’ma´ dostatocˇne intı´mne informa´cie, databa´zu,
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skra´tka vsˇetky informa´cie o za´kaznı´kovi a jeho podnikanı´ a mohol by to zneuzˇit’prı´padne e-
shop posˇkodit’alebo urobit’u´plne nefunkcˇny´m. Ty´m za´kaznı´k prı´de o vsˇetko.
Ty´m sa dosta´vame k d’alsˇiemu bodu, kedy existuju´ firmy, ktore´ poskytuju´ tvorbu e-shopu
za jednotnu´ cenu podobne ako je to u inzerentov s ty´m rozdielom, zˇe firma je oficia´lna, regis-
trovana´ a hlavnou na´plnˇou a cˇinnost’ou je robit’e-shop na objedna´vky za u´cˇelom dosiahnutia
zisku. Cennı´k si utvorı´ sama, jednotlive´ ceny sa rozlisˇuju´ podl’a toho ako na´rocˇny´ bude e-shop
z hl’adiska sˇtandardu poskytovany´ch sluzˇieb. To znamena´, zˇe si utvorı´ ponuku naprı´klad v po-
dobe balı´cˇkov a jednotlive´ balı´cˇky sa odlisˇuju´ samozrejme cenovo a obsahovo. Obsah ktory´m sa
odlisˇuju´ obsahuje podmienky ktore´ su´ vopred stanovene´ poskytovatel’om a za´kaznı´k ma ty´m
pa´dom sˇiroky´ a za´rovenˇ podrobny´ prehl’ad o tom, ake´ su´ jeho mozˇnosti a na za´klade svojich
vopred stanoveny´ch krite´riı´ si vyberie balı´cˇek ktory´ mu vyhovuje. Uka´zˇka ponuky tvorby v
prı´lohe cˇı´slo 2.
Konecˇne sa dosta´vame k mozˇnosti ktora´ je najjednoduchsˇou a najdostupnejsˇou formou pre
za´kaznı´ka a pra´ve pre to sa budeme o tomto type tvorenia a o ty´chto poskytovatel’och v tejto
pra´ci zaujı´mat’. Jednoduchost’ spocˇı´va v tom, zˇe na konkre´tnej webovej stra´nke od poskyto-
vatel’a e-shopov, si za´kaznı´k ma´ mozˇnost’ utvorit’ e-shop sa´m. Pre jednoduchost’ si dovolı´me
to nazvat’ ”klikanı´m“ z vopred utvorenej sˇablo´ny ktoru´ firma poskytuje. Esˇte pedty´m ako si
za´kaznı´k zacˇne tvorit’e-shop sa pozera´ na jednotlive´ krite´ria ktore´ mu firma poskytne. To zna-
mena´ zˇe nehodnotı´me len cenu, ktora´ je tvorena´ v za´sade mesacˇny´m pausˇa´lom, ale hodnotı´me
aj krite´ria ako hosting, mozˇnost’mat’e –shop prelozˇeny´ aj vo viacery´ch jazykoch, platobny´ sys-
te´m ktory´ bude e-shop obsahovat’, optimaliza´ciu SEO, podporu socia´lnych sieti, pripojenie na
u´cˇtovne´ syste´my a do konca aj vyuzˇitie podpory predaja a e-marketing. Hodnotit’by sa mohlo
aj poskytnutie e-shopu na sku´sˇobnu´ dobu zdarma. Krite´riı´ je nespocˇetne vel’a a preto bude
na´rocˇnejsˇie zhotovit’spra´vny hodnotiaci formula´r na za´klade ktore´ho budeme analyzovat’jed-
notlivy´ch poskytovatel’ov. Na svojej internetovej stra´nke ma´ poskytovatel’defaultne nastavenu´
sˇablo´nu pre tvorenie, ktoru´ si za´kaznı´k rozklikne a odklika´va jednotlive´ mozˇnosti. V sˇablo´ne
ma za´kaznı´k mozˇnost’ vybrat’ si za´kladne farby e-shopu, naviga´ciu e-shopu, umiestnenie ce-
lej naviga´cie a jednotlive´ polı´cˇka jeho menu- skra´tka celkovy´ design e-shopu. Po utvorenı´ sa
e-shop spustı´. V prı´pade zˇe existuje nejaka´ sku´sˇobna´ doba, kde za´kaznı´k testuje funkcˇnost’
jednotlivy´ch sluzˇieb ako naprı´klad pripojenie na socia´lne siete, funkcˇnost’platobne´ho syste´mu,
spra´vne nahadzovanie obra´zkov a textu, pripojenie na u´cˇtovne´ a ine´ syste´my, poskytovatel’
v tejto dobe vytvorı´ docˇasnu´ dome´nu tretieho ra´du. Po uplynutı´ sku´sˇobnej doby sa za´kaznı´k
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rozhodne, cˇi chce tento e-shop prostrednı´ctvom tohto poskytovatel’a spustit’. Ak a´no, tak si ho
necha´ zaparkovat’na skutocˇnu´ dome´nu.
Obra´zek 3: Zdroj: [41]
Podl’a obra´zku teda vidı´me zˇe dome´na m8 aj svoje ra´dy. Za´kladna´ dome´na, cˇo je dome´na
druhe´ho ra´du, je zapı´san8 na urcˇitom internetovom DNS servery (domain naming server).
Pokial’ je vsˇak za´kaznı´k v sku´sˇobnej dobe, pri tvorbe e-shopu, bolo by nezmyselne´ zaregistrovat’
tu´to dome´nu na pevno ak by sa po uplynutı´ sku´sˇobnej doby rozhodol pre ine´ho poskytovatel’a.
Preto mu poskytne docˇasnu´ dome´nu, dome´nu tretieho ra´du, ktora´ je napojena´ na vlastny´
DNS syste´m poskytovatel’a. Naprı´klad aj najrozsˇı´renejsˇı´ poskytovatel’ na dome´ny zdarma v
CˇR, webzdarma, ma´ preto vzˇdy formu www.predajknih.wz.cz . Ak sa za´kaznı´k teda rozhodne
po sku´sˇobnej dobe pre dane´ho poskytovatel’a, ktory´ mu dome´nu drzˇal, zaregistruje ju ako
obycˇajnu´ dome´nu s na´zvom www.predajknih.cz.
3.3 Charakteristika makroprostredia trhu
Makroprostredie je na´zov pre vonkajsˇie prostredie v ktorom sa internetovy´ obchod pohy-
buje. Na toto prostredie vply´vaju´ tieto najhlavnejsˇie faktory: demograficke´, ekonomicke´, tech-
nologicke´, socia´lno-kultu´rne. Kazˇdy´ tento faktor nejaky´m spoˆsobom ovplyvnˇuje internetove´
obchody, cˇi uzˇ v negatı´vnom alebo pozitı´vnom zmysle.
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3.3.1 Demograficke´ prostredie
Z analy´zy spolocˇnosti IMPER CZ [31] 1.1.2014, o pocˇte podnikatel’sky´ch subjektov v CˇR, sa
zistilo zˇe celkovo je na u´zemı´ Cˇeskej republiky celkom 2 156 981 podnikatel’sky´ch subjektov.
Pocˇet e-shopov v republike sa v roku 2014 odhadoval na 35 000. Podl’a Cˇeske´ho sˇtatisticke´ho
u´radu vd’aka obl’ube a neusta´le narastaju´cemu za´ujmu nakupovaniu cez internet sa dokazuje
zˇe cˇoraz viac podnikatel’ov zaklada´ svoje podnikanie na internete. Na za´klade analy´zy CˇSU´ v
roku 2011 sa uka´zalo zˇe 21% obchodnı´kov vyuzˇı´va okrem kamennej predajne aj internetovy´
predaj. V roku 2013 sa tento podiel zvy´sˇil o 2,5%. A naopak, kamennu´ predajnˇu preva´dzkovalo
v roku 2011 takmer 43% internetovy´ch obchodov a v roku 2013 sa podiel znı´zˇil na 39%, cˇo
odpoveda´ sˇtatistika´m, zˇe l’udia cˇoraz cˇastejsˇie uprednostnˇuju´ na´kup cez internet. Preto ak
chce v su´cˇasnej dobe podnikatel’ zacˇat’podnikat’v oblasti predaja, je takmer nepredstavitel’ne´
aby nepreva´dzkoval e-shop. [29] CˇSˇU´ d’alej uva´dza, zˇe viac ako tretina Cˇechov v roku 2013
nakupovala tovar cez internet. Nakupuju´cih cez internet je teda 10 kra´t vysˇsˇı´ pocˇet ako pred
10 rokmi. Nakupovanie cez internet je obl’u´benejsˇie u mladsˇ9ch a vzdelanejsˇı´ch obyvatel’ov.
Vsˇetky tieto demograficke´ vplyvy ovplyvnˇuju´ aj vy´voj na trhu poskytovatel’ov e-shopov. Na
za´klade taky´chto informa´ciı´ vie poskytovatel’ e-shopu upravit’ponuku a vytvorit’propagandu
a zamerat’sa na spra´vne ciel’ove´ skupiny. [30,31]
3.3.2 Ekonomicke´ prostredie
Zriadenie e-shopu v kazˇdom prı´pade niecˇo stojı´. V tom nasˇom, kde sa zaobera´me na´kupom
takmer hotove´ho e-shopu to nebude inak. Zradenie hostingu, dome´ny a pausˇa´lne platenie
poskytovatel’ovi e-shopu, starostlivost’, u´drzˇba a mnoho d’alsˇieho. Ekonomicke´ prostredie roz-
hodne ovplyvnˇuje na´kup a spotrebitel’ske´ chovanie za´kaznı´ka. Obecna´ miera nezamestnanosti
v Cˇeskej republike je 5,7% (Okto´ber 2014) cˇo je vy´razna´ zmena oproti roku 2013 kedy toto cˇı´slo
bolo 7%. Momenta´lne sa Cˇeska´ republika radı´ ako sˇtvrta´ najlepsˇia v rebrı´cˇku nezamestnanosti.
Na za´klade niektory´ch vplyvov ekonomicke´ho prostredia v Cˇeskej republike to znamena´ pre
trh poskytovatel’ov len dobre´ a pozitı´vne informa´cie. Cˇı´m je teda viac l’udı´ zamestnany´ch, ty´m
maju´ viac penˇazı´ a moˆzˇu si dovolit’ viac utra´cat’ a zakladat’ e-shopy. Dˇalej CˇSU´ uva´dza in-
forma´cie o priemernej mzde za posledny´ sˇtvrt’ rok 2014. V podnikatel’skej sfe´re je priemerna´
nomina´lnamzda oproti tretiemu kvarta´lu rovnake´ho roku vysˇsˇiama´ stu´paju´cu tendenciu spolu
s nepodnikatel’skou sfe´rou. Priemerna´ mzda posledne´ho kvarta´lu roku 2014 v podnikatel’skej
sfe´re bola 26 874 Kcˇ. S klesaju´cou nezamestnanost’ou a s rastom priemernej mzdy u podnika-
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tel’ov rastie mozˇnost’potenciona´lnych za´kaznı´kov na trhu poskytovatel’ov e-shopov. Celkove´
obyvatel’stvo si moˆzˇe dovolit’ utra´cat’ viac penˇazı´ a preto si moˆzˇu dovolit’ nakupovat’ aj cez
internetove´ obchody. Od toho sa odvı´ja dopyt po e-shopoch. [32,33]
3.3.3 Technologicke´ prostredie
Su´ to faktory ktore´ maju´ vplyv na nove´ technolo´gie, na vy´voj novy´ch vy´robkov a na trzˇne´
prı´lezˇitosti. Toto prostredie je v su´cˇasnej dobe jeden z najdoˆlezˇitejsˇı´ch faktorov ktore´ na´s ovply-
vnˇuje. Nove´ technolo´gie na´m otva´raju´ nove´ mozˇnosti, nove´ vy´robky, novy´ trh, firmy sa snazˇia
inovovat’ a kra´cˇat’ s novy´mi technolo´giami. Pozorujeme novu´ dobu, ak by sme sa vra´tili cˇo i
len 20 rokov dozadu, kedy taka´ bezˇna´ vec ako osobny´ pocˇı´tacˇ, smartfo´n, internet neboli takou
samozrejmost’ou a neoddelitel’nou su´cˇast’ou v kazˇdom smere ako je tomu dnes. Internet spolu s
osobny´m pocˇı´tacˇom otvorili svetu nove´ mozˇnosti. Objavili sa obrovske´ vy´hody, zefektı´vnila sa
komunika´cia a pri predstave do budu´cnosti, pretozˇe je samozrejmost’ou zˇe tieto obory sa budu´
nad’alej zlepsˇovat’ a inovovat’, si mozˇno niektory´ ani len nedoka´zˇu predstavit’ ake´ prı´lezˇitosti
ale aj na´sledky moˆzˇe mat’rast taky´chto technolo´giı´. V su´cˇasnej dobe internetu kto nie je online,
ako keby ani nezˇil. Internet ako na´stroj pouzˇitel’nosti je pre tu´to pra´cu najdoˆlezˇitejsˇı´ pretozˇe
bez neho by zˇiadne internetove´ obchody neexistovali. V su´cˇasnosti na cˇeskom trhu poˆsobı´ viac
ako 37 000 e-shopov. 83% l’udı´ ma obecne k online nakupovaniu pozitı´vny prı´stup. Priemerny´
cˇas uzˇı´vatel’ov na internete je 25-30 hodı´n mesacˇne a pocˇet na´vsˇtevı´nkov sa blı´zˇi k 6 milio´nom
mesacˇne. To pre na´s znamena´ zˇe sta´le viac a viac l’udı´ si bude chciet’zriad’ovat’e-shop a to je pre
poskytovatel’ov to, cˇo potrebuju´. Cˇı´sla neusta´le stu´paju´ spolu s vyvı´jaju´cim sa technologicky´m
prostredı´m. [34]
3.3.4 Socia´lno-kultu´rne prostredie
Toto prostredie je vytvorene´ insˇtitu´ciami, ktore´ vply´vaju´ na nasˇe urcˇite´ hodnoty, vnı´ma-
nie, preferencie a chovanie spolocˇnosti. Ukazovatel’om moˆzˇu byt’prı´stup ku pra´ci, vol’ny´ cˇas,
vzdelanie apod. Preto toto prostredie moˆzˇe mat’vplyv na trh rozhodne aj z hl’adiska vzdelania.
Cˇı´m lepsˇie vzdelanie cˇlovek dosiahne, ty´m si kladie aj vysˇsˇie na´roky. V nasˇom prı´pade zakla-
datel’ e-shopu bude u poskytovatel’a hl’adat’najnovsˇie technolo´gie a prepracovany´ syste´m. Je
taktiezˇ zrejme´, zˇe obchodnı´k ktory´ ma v pla´ne zalozˇit’e-shop a preda´vat’na nˇom cˇi uzˇ produkt
alebo sluzˇbu, musı´ mat’urcˇity´ pocˇiatocˇny´ kapita´l a dost’penˇazı´ na ku´pu svojho sortimentu a
v neposlednej rade aj na spravovanie e-shopu. Je zrejme´, zˇe vzdelanejsˇı´ l’udia zara´baju´ viac
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penˇazı´ a ty´m pa´dom si moˆzˇu dovolit’podnikat’. V neposlednej rade je to aj logicky´ argument,
zˇe cˇlovek zo za´kladny´m vzdelanı´m nebude zakladat’e-shop, pretozˇe nema´ dostatok sku´senostı´
a vzdelania na to, aby tak mohol uskutocˇnit’.
3.4 Subjekty trhu
Ta´to cˇast’je venovana´ subjektom trhu, ktore´ sa vyskytuju´ na trhu poskytovatel’ov e-shopov.
3.4.1 Za´kaznı´ci
V kazˇdom smere a kazˇdom prı´pade je nutne´ poznat’ svoj ciel’ovy´ trh. Ciel’ovy´ trh, ktory´
zaujı´ma poskytovatel’ov e-shopov je priemyslovy´ trh. Na tomto trhu sa nakupuje tovar alebo
sluzˇba, za u´cˇelom d’alsˇieho spracovania alebo pre pouzˇitie vo vlastnom vy´robnom procese.
Teda za´kaznı´k ktory´ si zriad’uje e-shop, bude preva´dzkovat’internetovy´ predaj produktu alebo
sluzˇby. Ty´mito za´kaznı´kmi moˆzˇu byt’ aj FO aj PO, muzˇi cˇi zˇeny z roˆznych krajı´n, pretozˇe aj
slovensky´, pol’sky´ alebo raku´sky za´kaznı´k moˆzˇe vyuzˇit’cˇeske´ho poskytovatel’a a uplatnit’cˇesku´
dome´nu. Vo vsˇeobecnosti, za´kaznı´kommoˆzˇe byt’dnes takmer hocikto a z hl’adiska preda´vane´ho
sortimentu alebo poskytovanej sluzˇby existuju´ tiezˇ sˇiroke´ mozˇnosti. Preto sa internetovy´ predaj
sta´le cˇoraz viac rozrasta´ a presne taky´chto za´kaznı´kov poskytovatelia vyhl’ada´vaju´.
3.4.2 Doda´vatelia
Z hl’adiska doda´vatel’ov ma´ vy´znam sa bavit’ len v dvoch prı´padoch. Poskytovatel’, ktory´
sa rozhodne preva´dzkovat’ sluzˇbu na tvorbu e-shopu, je samozrejme nu´teny´ mat’ prepraco-
vany´ software ktory´ umozˇnı´ samotnu´ tvorbu a vsˇak musı´ mat’aj prepracovanu´ databa´zu pre
ulozˇenie da´t pre mnozˇstvo za´kaznı´kov, musı´ mat’doˆveryhodne´ zabezpecˇenie informa´ciı´ ktore´
do toho vlozˇı´ za´kaznı´k a musı´ sa zarucˇit’, zˇe da´ta ani informa´cie o za´kaznı´kovi nebudu´ vyu-
zˇı´vane´ zˇiadnou tret’ou stranou, na´va¨znost’na platobny´ syste´m, export a import da´t a mnoho
d’alsˇieho. Prvou cestou pre poskytovatel’a je utvorit’si tento software sa´m. Na to vsˇak potrebuje
mat’ vel’mi excelentne´ programovacie schopnosti a sku´senosti, pretozˇe jednotlive´ u´kony nie
su´ z technicke´ho hl’adiska len tak l’ahko naprogramovatel’ne´. Druha´ mozˇnost’ je zaplatit’ si to.
Existuju´ priamo firmy, doda´vatelia taky´chto softwarov ktore´ ponu´kaju´ uzˇ vytvoreny´ syste´m
s mozˇnost’ou u´pravy podl’a predsta´v poskytovatel’a. Je zrejme´ zˇe to nebude lacna´ za´lezˇitost’.
Poskytovatel’eshop-rychle.cz vyuzˇı´va pra´ve taky´to software od doda´vatel’a bohemiasoft.cz. Na
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druhu´ stranu naprı´klad byznyseb.cz ma´ svoj vlastny´ vy´voja´rsky ty´m a vlastny´ software ktory´
si urobili u´plne sami, nazvali ho FLOX.
3.4.3 Verejnost’
Medzi subjekty na trhu v tomto prı´pade urcˇite patrı´ aj verejnost’ a vzt’ahy s verejnost’ou.
Pod verejnost’ou si doka´zˇeme predstavit’ l’ubovol’nu´ skupinu, ktora´ ma rea´lny alebo poten-
ciona´lny za´ujem o schopnosti a aktivity firmy v ra´mci dosahovania ich ciel’ov. Medzi take´to
skupiny moˆzˇu patrit’financˇna´ insˇtitu´cia, me´dia, vla´dna insˇtitu´cia, obcˇianske iniciativy, miestna
komunita a obcˇania. Cˇo sa ty´ka vzt’ahu s financˇny´mi insˇtitu´ciami, kazˇdy´ poskytovatel’ ma´
urcˇite zriadeny´ bezˇny´ u´cˇet v banke, na kol’ko objedna´vka je prostrednı´ctvom internetu. Takmer
vsˇetci poskytovatelia ponu´kaju´ sˇiroku´ mozˇnost’platby- platbu kartou, prevod na u´cˇet, PayPal
a dokonca u niektory´ch poskytovatel’ov je aj kolonka platby v bitcoinoch. Cˇo sa ty´ka vla´dnej
insˇtitu´cie, samozrejme existuje tu urcˇity´ vzt’ah v ra´mci ustanovenı´, ktore´ musı´ poskytovatel’
dodrzˇiavat’. Medzi take´to ustanovenia moˆzˇu patrit’naprı´klad pra´vne u´pravy o ochrane u´dajov,
uzatvorenie zmluvy podl’a pra´vnych predpisov, ake´ su´ pra´va a povinnosti objedna´vatel’a apod.
Medzi d’alsˇiu skupinu verejnosti je nutne´ zaradit’aj samotny´ch za´kaznı´kov pretozˇe tı´ zastupuju´
vel’mi sˇiroku´ cˇast’verejnosti. Podporuju´ predaj sluzˇby a objempredaja sluzˇby, no vneposlednom
rade su´ aj sˇı´ritel’mi informa´ciı´ o poskytovanej sluzˇbe. V kazˇdej oblasti je to doˆlezˇity´ faktor, ako
aj slovo z u´st, kedy je zrejme´ zˇe za´kaznı´k, ktory´ si objedna´ e-shop sa pravdepodobne pohybuje
medzi skupinou l’udı´, kolegami, zo spolocˇny´mi za´ujmami a tı´ daju´ na jeho rady a sku´senosti
v prı´pade, zˇe bude spokojny´. A takto sa to sˇı´ri d’alej medzi sˇiroku´ verejnost’. Esˇte silnejsˇı´m
na´strojom moˆzˇe byt’hodnotenie na internete, teda na roˆznych diskusny´ch fo´rach, stra´nkach a
weboch s recenziami, kedy je esˇte pravdepodobnejsˇie zˇe sa ku tomu dostane va¨cˇsˇı´ pocˇet l’udı´
alebo potenciona´lnych za´kaznı´kov, pretozˇe ma´ ku tomu prı´stup kazˇdy´ uzˇı´vatel’ internetu.
3.4.4 Konkurencia
Ak chceme dosiahnut’u´spech, musı´me poskytovat’vysˇsˇiu hodnotu a musı´me lepsˇie uspo-
kojovat’za´kaznı´ka ako konkurencia. Najlepsˇou strate´giou je zı´skanie konkurencˇnej vy´hody a tu´
da´vat’do popredia, dat’za´kaznı´kovi to cˇo iny´ poskytovatelia nemaju´. Na trhu poskytovatel’ov
sa zvycˇajne u kazˇde´ho na´jde nejaka´ konkurencˇna´ vy´hoda, hlavne u ty´ch ktorı´ su´ vo vyhl’ada´-
vacˇi umiestnenı´ na prvy´ch miestach. Slabsˇı´ poskytovatelia nara´baju´ hlavne s cenou a snazˇia sa
vyrovnat’svojı´m silnejsˇı´m konkurentom. Tı´ silnejsˇı´ na trhu disponuju´ najma¨ kvalitny´m syste´-
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mom pre tvorbu e-shopu, najroˆznejsˇı´mi vychyta´vkami v oblasti funkciı´ e-shopu a neusta´limi
aktualiza´ciami aktua´lnych nastavenı´. Jednotlivı´ poskytovatelia a za´rovenˇ konkurenti boli pre
tu´to pra´cu vybranı´ na za´klade zadania kl’u´cˇove´ho slova (tvorba e-shopu) do vyhl’ada´vacˇa (go-
ogle.cz). Za´sadne boli preklikane´ len porta´ly, ktore´ sa zobrazovali na prvej stra´nke po zadanı´
do vyhl’ada´vacˇa. Po presku´manı´ a preklikanı´ boli vybrany´ pre tento vy´skum poskytovatelia,
ktory´m sa budeme venovat’v nasleduju´cej kapitole.
3.5 Charakteristika vybrany´ch poskytovatel’ov
V tejto kapitole sa budeme zaoberat’ charakteristikou jednotlivy´ch firiem ktore´ budeme v
praktickej cˇasti analyzovat’ako konkurencˇne´.
3.5.1 Eshop-rychle.cz
Obra´zek 4: Logo poskytovatel’a eshop-rychle.cz, Zdroj: [35]
Tento internetovy´ poskytovatel’ma´ v su´cˇasnej dobe 13 994 aktı´vnych e-shopov. Je to jeden
z najrozsˇı´renejsˇı´ch poskytovatel’ na trhu. Funguje od roku 2008 v 10-tich krajina´ch a predalo
zatial’ 8 564 215 produktov. Naju´spesˇnejsˇı´mi internetovy´mi obchodmi od tohto poskytovatel’a
su´ nuna4u.cz, predaj kocˇı´kov a ine´ho detske´ho prı´slusˇenstva, cyklo-biker.cz cˇi mujbeh.cz cˇo je
autorizovany´ predajca znacˇky NIKE. Tento poskytovatel’ patrı´ ako websyste´m pod bohemia-
soft.cz, ktory´ mu vytvoril software na umozˇnenie tvorby webu na stra´nkach eshoprychle.cz
(patrı´ tam aj webareal.cz)
Ponu´kaju vel’mi ry´chlu a spol’ahlivu´ tvorbu e-shopu. Ich za´kladny´mi znakmi a funkciami
su´ :
• pu´tavy´ design,
• ry´chly sˇtart,
• propaga´cia e-shopu,
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• import a export dat,
• napojenie na vel’koobchody a na u´cˇtovne´ syste´mi,
• technicka´ podpora,
• prehl’adne´ sˇtatistiky.
Pu´tavy´ design– po presku´manı´ viacery´ch e-shopov ktore´ boli tvorene´ od tohto poskytova-
tel’a je zrejme´ zˇe design je upravitel’ny´ podl’a nasˇich predsta´v. Vlozˇenie vlastne´ho loga, u´prava
hlavicˇky e-shopu, zmena pozadia, zmena farebnosti a ine´ su´ v tejto sluzˇbe samozrejmost’ou.
Zvla´sˇtnou mozˇnost’ou je vsˇak flexibilny´ design ktory´ umozˇnˇuje vlozˇit’vlastnu´ sˇablo´nu a urobit’
u´plne u´pravu CSS sˇty´lu. Mozˇnost’ originality zarucˇena´. Pokial’ vsˇak nie sme dost’ kreatı´vni,
moˆzˇeme sa obra´tit’na ich sku´seny´ch designerov.
Ry´chly sˇtart– ry´chle zalozˇenie za pa´r minu´t, preva´dzkovanie skutocˇne moderne´ho a vy´-
konne´ho e-shopu. Tvorba a edita´cia je jednoducha´, netreba aby mal objedna´vatel’ odborne´
sku´senosti. Cˇo je vy´hodou, vsˇetky nove´ funkcie a vylepsˇenia sa prida´vaju´ do syste´mu, na za´-
klade rozvı´jania novy´ch technolo´giı´, u´plne zadarmo. Platı´me sta´le rovnako za viac lepsˇı´ch a
novy´ch funkciı´. Syste´m preda´vania tiezˇ nezaosta´va, l’ahko sledovatel’ne´ predaje, objedna´vky,
platby a na´vsˇtevnosti. Ry´chla analy´za vy´robkov ktore´ sa preda´vaju´ najviac a tie ktore´ sa nepre-
da´vaju´ voˆbec. Mozˇnost’motiva´cie za´kaznı´kov, ponu´knut’zl’avove´ kupo´ny, akcie, darcˇeky alebo
na´kupy zdarma. Ta´to mozˇnost’ sa moˆzˇe aktualizovat’ hned’ po spustenı´ e-shopu takzˇe uzˇ od
zacˇiatku moˆzˇeme motivovat’za´kaznı´kov ku na´kupu.
Propaga´cia e-shopu– optimaliza´cia pre vyhl’ada´vacˇe, je nutne´ aby sa za´kaznı´k dostal na
nasˇe stra´nky a preto je ta´to sluzˇba pre vy´ber poskytovatel’a vel’mi doˆlezˇita´. Eshop-rychle pod-
poruje overene´ za´sadne´ kroky ako prispoˆsobitel’ne´ nadpisy (H1), titulne´ na´zvy stra´nok, kl’u´cˇove´
slova´, vlastne´ SEO friendly (URL adresy, naprı´klad ak preda´vame matrace tak to ma´m vzˇdy
napı´sane´ v url naprı´klad www.eshoppostele.cz/matrace - ked’ vyhl’ada´vame v sekcii matrace,
www.eshoppostele.cz/drevene´ - ak vyhl’ada´vame drevene´). Dˇalsˇou uzˇitocˇnou sluzˇbou je ex-
port do vyhl’ada´vacˇov tovaru, ktory´ je pre preva´dzkovatel’a doˆlezˇity´ z hl’adiska na´vsˇtevnosti.
(sluzˇba ktora´ exportuje da´ta naprı´klad do heureka). Do tejto katego´rie samozrejme spadaju´ aj
socia´lne siete prostrednı´ctvom ktory´ch moˆzˇeme za´kaznı´kov informovat’ a tak isto rozsˇı´rit’ o
sebe povedomie.
Import a export da´t– export da´t sme spomı´nali uzˇ v bode vysˇsˇie. Import dat je vsˇak z
hl’adiska techniky zaujı´mavejsˇı´. Jedna´ sa o import dat zo su´cˇasne´ho, existuju´ceho e-shopu.
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Teda ak uzˇ ma´me utvoreny´ nejaky´ e-shop, doka´zˇeme da´ta importovat’do rozhrania eshopu-
rychle (naprı´klad zo syste´mov prestashopt, wordpress, magneto a ine´). Tento poskytovatel’ sa
touto funkciou vel’mi propaguje, ako jediny´ poskytovatel’ tejto funkcie.
Napojenie na vel’koobchody a na u´cˇtovne´ syste´my– ak nie sme esˇte rozhodnuty´ s cˇı´m
chceme zacˇat’podnikat’alebo hl’ada´me vhodne´ho doda´vatel’a pre na´sˇ e-shop, moˆzˇeme si vyr-
bat’ jeden alebo aj viac vel’koobchodov a pomocou importu da´t doka´zˇeme vybrane´ produkty
previest’na na´sˇ e-shop a hned’ zacˇat’preda´vat’. U´cˇtovne´ syste´my, obojstranny´ import aj export
produktov a export objedna´vok. (podporuju´ POHODu, EKONOM, MONEY S3, PRO-FIT).
Technicka´ podpora– umozˇnˇuje neusta´lu vy´pomoc, na´vody na prı´pravu sortimentu, posky-
tuju´ informa´cie a vsˇetko ostatne´. (telefonicky, e-mailom, on-line chatom, na facebooku).
Prehl’adne´ sˇtatistiky– ponu´ka vel’mi prehl’adne´ sˇtatistiky roˆzneho druhu vo forme gra-
fov, u´dajov alebo vy´pocˇtov. Informa´cie o najpreda´vanejsˇı´ch produktoch, pocˇte objedna´vkach,
ziskovost’, na´vsˇtevnost’a mnoho d’alsˇieho.
Sku´sˇobna´ doba tohto poskytovatel’a je 15 dnı´ zdarma po uplynutı´ je aktua´lna ponuka 150
kcˇ + DPH/ mesacˇne, akcia platı´ na prve´ tri mesiace. Dˇalej je mozˇnost’mesacˇne platit’250 kcˇ +
DPH, sˇtvrt’rocˇne 700 kcˇ + DPH, polrocˇne 1250 kcˇ + DPH alebo rocˇne 2500 kcˇ + DPH. K sˇtan-
dardne´mu balı´cˇku sa da´ esˇte doobjednat’balı´cˇek pre´mium, ktory´ obashuje doplnkove´ sluzˇby
navysˇe, naprı´klad: garancia dostupnosti 99,9% - garantuju´ takmer sto percentnu´ dostupnost’,
v prı´pade zˇe bude pod limitom, preva´dzka pre´miovy´ch sluzˇieb bude o jeden mesiac navysˇe,
samozrejme zadarmo. Rozosielanie newsletterov, neobmedzene e-mailov, neobmedzenie pries-
toru (nie je obmedzene´ mnozˇstvo dat ani zalozˇenie e-mailov), prednostna´ technicka´ podpora,
automaticke´ generovanie feedov (naprı´klad to aby sme mali aktualizovane´ ceny na heureka).
Celkova´ stra´nka tohto poskytovatel’a poˆsobı´ kl’udny´m, nie prı´lisˇ vy´razny´m dojmom. Farby
stra´nky rozhodne ladia s farbami loga poskytovatel’a. Menu je prehl’adne´ a samotna´ naviga´cia
je jednoducha´ a pri tom rafinovana´. [35] V prı´lohe 3 uka´zˇka webu.
3.5.2 Byznysweb.cz
Obra´zek 5: Logo poskytovatel’a byznysweb.cz, Zdroj: [36]
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Tento porta´lma viac ako 4 000 klientov a pomocou tohto poskytovatel’a zarobili uzˇ viac ako 3
656 097 450 kcˇ v 1 679 759 objedna´vkach. Vsˇetko to stojı´ na spolocˇnosti IRISOFT SYSTEMS s.r.o.,
ktora´ funguje uzˇ do roku 2007 a Slovenska´ pobocˇka dokonca uzˇ od roku 2003. Ta´to spolocˇnost’
vytvorila syste´m byznysweb ktory´ slu´zˇi nie len na jednoduchu´ tvorbu e-shopu, ale tiezˇ aj na
tvorbu internetovy´ch stra´nok. Aj ked’ zo zacˇiatku bola spolocˇnost’ len na Slovensku, 12 rocˇne´
sku´senosti sa odrazia a je jedno na akom trhu. Syste´m obdobne obsahuje kompletnu´ spra´vu
e-shopu, uzˇı´vatel’ov a tak tiezˇ aj u´pravu designu. Za´kaznı´cka podpora je neusta´le v strehu
cˇo sa ty´ka pomoci cˇi uzˇ s tvorbou designu, s obsahom alebo internetove´ho marketingu. Cele´
ovla´danie stojı´ na syste´me FLOX ktory´ umozˇnˇuje redakciu a administra´ciu stra´nky. Charak-
teristiky poskytovatel’ov sa nebudu´ od seba navza´jom v mnohom lı´sˇit’ , kazˇdy´ ponu´ka ry´chly
jednoduchy´ web, odlisˇnost’ou su´ len funkcie dane´ho webu cˇi cena. Preto poklada´me za doˆlezˇite´
vypichnu´t’skutocˇne len hlavne´ funkcie e-shopu a vy´hody ktore´ su´ oproti konkurencii v urcˇitej
konkurencˇnej vy´hode.
Funkcie stra´nok e-shopu:
• prepracovany´ zl’avovy´ syste´m,
• fotogale´rie a videa´ ku produktom,
• vlastny´ fakturacˇny´ syste´m,
• jazykove´ verzie a roˆzne meny,
• varianty produktu (pri oblecˇenı´ naprı´klad, vel’kost’, farba, materia´l, cˇı´slo –kvoˆli odlisˇnosti
ceny),
• upozornˇuju´ce e-maily,
• mozˇnosti vyuzˇitia indika´torov (znacˇky, sˇtı´tky so zl’avami, novinky),
• diskusie ( moˆzˇem povolit’v administra´ciı´ stra´nky komentovanie produktov),
• alternatı´vne produkty (v syste´memoˆzˇemenastavit’ponukuna alternatı´vne produkty, teda
naprı´klad ak niekto vyhl’ada´va notebook , tak mu tam moˆzˇe vyhodit’ ostatne´ produkty
ako mysˇ, kla´vesnice a ine´),
• sklad.
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Najva¨cˇsˇou vy´hodou tohto poskytovatel’a je, zˇe si sa´m utvoril vlastny´ syste´m ( FLOX ), do
ktore´ho si tvorı´ vlastne´ nastavenia. Syste´m objedna´vok je vel’mi prehl’adny´ a prepracovany´,
cela´ databa´za poˆsobı´ elegantne a nie chaoticky. Najviac propagovana´ funkcia je vsˇak podpora
pre telefo´ny a tablety. To znamnena´ zˇe administrovat’ moˆzˇeme aj z mobilne´ho telefo´nu cˇi
tabletu ( syste´m je tvoreny´ aj pre android aj pre apple operacˇny´ syste´m ). Cena tohto predajcu
sa utva´ra vo forme balı´cˇkov z ktory´ch kazˇdy´ z nich ma´ sku´sˇobnu´ dobu zdarma na 15 dnı´.
Ked’zˇe poskytuje aj tvorbu internetovy´ch stra´nok, pre na´s je za´va¨zne´ vyzdvihnu´t’balı´cˇek ktory´
obsahuje tvorbu e-shopu a pokrocˇile´ funkcie. Jeho cena jemomenta´lne 590 Kcˇ namesiac +DPH.
Balı´cˇek MAXIMUM obsahuje vsˇetky funkcie, vsˇetky podpory a vsˇetko neobmedzene za 990 Kcˇ
na mesiac + DPH. U´ka´zˇku webu moˆzˇeme vidiet’v prı´lohe 3. [36]
3.5.3 Atomer.cz
Obra´zek 6: Logo poskytovatel’a atomer.cz, Zdroj: [37]
Poskytovatel’ uva´dza informa´ciu, zˇe za posledny´ch 30 dnı´ je za´robok e-shopov ktore´ bezˇia
na ich technolo´giı´ 33 462 950 Kcˇ. Cˇo je z cˇasove´ho hl’adiska pomerne slusˇny´ za´robok. Syste´m
pod ktory´m je zalozˇena´ tvorba e-shopu spada´ pod porta´l atomer.cz. Tento porta´l funguje na trhu
uzˇ od roku 2011 a sta´le sa rozrasta´ a pracuje na vylepsˇenı´ syste´mu. Atomer ponu´ka ako svoju
najza´kladnejsˇiu vy´hodu oproti konkurenciı´ kreditny´ platobny´ syste´m. Nejedna´ sa o pravidelne´
platby ale o dobitie kreditu podl’a potreby a na´sledne´ strha´vanie kreditu za jednotlive´ moduly
ktore´ si za´kaznı´k aktivuje. Z toho vyply´va d’alsˇı´ doˆvod, precˇo by sme si mali zvolit’ tohto
poskytovatel’a: pokial’niektory´ zmodulov alebo funkciı´ prestanemchciet’vyuzˇı´vat’, jednoducho
si ho vypnem a naopak ak sa rozhodnem nejaky´ zacˇat’ pouzˇı´vat’, jednoducho si ho zapnem.
Ako d’alsˇie hlavne´ vy´hody syste´mu poskytovatel’ uva´dza:
• prepojenie s facebookom,
• cˇı´tacˇka cˇiarovy´ch ko´dov,
• jednoduche´ a intuitı´vne importovanie tovaru,
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• notifikacˇne´ e-maily a sms spra´vy pri objedna´vkach pre nakupuju´ceho,
• vkladanie reklamny´ch bannerov,
• odosielanie hromadny´ch sms spra´v,
• nastavenie vodoznaku na fotografie,
• zobrazenie e-shopu na vlastnej dome´ne.
Syste´m platby teda funguje tak, zˇe za vyuzˇı´vane´ sluzˇby bude poskytovatel’ posielat’ pra-
videlne faktu´ry. Za´kaznı´k si platbou dobije kredit a z neho sa v urcˇity´ch intervaloch (30, 90
alebo 360 dnı´) strha´va kredit za jednotlive´ zapnute´ moduly (ato´my). [37] Uka´zˇka atomer webu
v prı´lohe cˇı´slo 3.
3.5.4 Shoptet.cz
Obra´zek 7: Logo poskytovatel’a shoptet.cz, Zdroj: [39]
Tento porta´l uva´dza na svojom webe zˇe ma´ 5 031 aktı´vnych e-shopov, 50 109 objedna´vok
kazˇdy´ denˇ a denny´ obrat je 19 843 164 Kcˇ. Preva´dzkovanie e-shopu na ich syste´me by malo
byt’vel’mi jednoduche´. Spustenie e-shopu, tak isto ako aj u ostatny´ch poskytovatel’ov, by malo
prebehnu´t’do niekol’ko minu´t a vd’aka funkcia´m, ktore´ ponu´kaju´ by mal za´kaznı´k bez proble´-
mov ovla´dat’chod cele´ho e-shopu. Firma je na trhu uzˇ od roku 2008. Na rozdiel od ostatny´ch
poskytovatel’ovma´ vel’mi vysoky´ pocˇet fanu´sˇikov na socia´lnej sieti facebook. Cˇomoˆzˇe umozˇnit’
urcˇitu´ vy´hodu oproti ostatny´m a za´rovenˇ je to ta´ najlepsˇia reklama amedzi za´kaznı´kmi sa bude
vel’mi ry´chlo sˇı´rit’. Hlavne´ vy´hody ktore´ poskytuje tento porta´l:
• moderna´ administra´cia,
• jednoducha´ spra´va objedna´vok,
• vytva´ranie cˇla´nkov na e-shope,
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• individua´lna spra´va za´kaznı´kov (prı´stup k za´kaznı´kom individua´lne),
• podrobny´ manua´l,
• provı´zny syste´m,
• sˇtatistiky chovania nakupuju´cich na e-shope za´kaznı´ka,
• vernostne´ programy.
Cennı´k je opa¨t’formou balı´cˇkov ktore´ maju´ rozlicˇne´ ceny a rozlisˇuju´ sa v niektory´ch funk-
cia´ch. Tarify sa pohybuju´ mesacˇne od 0 – 1 990 Kcˇ za mesiac. Vy´hodou je opa¨t’ samozrejme
poskytnutie azˇ 30 dnˇovej plnohodnotnej sku´sˇobnej verzie. Uka´zˇka webu poskytovatel’a v prı´-
lohe 3. [39]
3.5.5 Shopero.cz
Obra´zek 8: Logo poskytovatel’a shopero.cz, Zdroj: [38]
Na trhupoˆsobı´ od roku 2013, takzˇe je pomernenovoukonkurenciouna su´cˇasnom trhuoproti
ostatny´m poskytovatel’om. Z toho doˆvodu zrejme na stra´nke neuva´dzaju´ zˇiadne cˇı´selne´ infor-
ma´cie o zalozˇeny´ch e-shopoch, trzˇba´ch alebo predany´ch produktoch.Medzi za´kladne´ vlastnosti
a funkcie da´va do popredia najma¨ responzı´vny vzhl’ad stra´nky, cˇo moˆzˇe byt’podmienene´ pra´ve
ty´m zˇe su´ novy´ a v porovnanı´ s konkurentami je vo vy´hode pretozˇe mnoho poskytovatel’ov ne-
poskytuje responzı´vny vzhl’ad stra´nky, prı´padne len na urcˇity´ch, nimi prideleny´ch sˇablo´nach.
Ich d’alsˇı´mi hlavny´mi funkciami su´:
• prehl’adne´ a pekne´ graficke´ sˇablo´ny,
• okamzˇity´ predaj (po nastavenı´ platobny´ch meto´d sa hned’moˆzˇu obstara´vat’objedna´vky),
• efektı´vny marketing (sˇtatisticke´ obraty, na´vsˇtevnost’, zl’avy),
• l’ahka´ edita´cia obsahu,
• SEO a d’alsˇie na´stroje (socia´lne siete),
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• Drag andDrop funkcia (opa¨t’vy´hoda oproti konkurenciı´, vel’mi inovatı´vne a su´cˇastne´. Ide
naprı´klad o nahra´vanie obra´zkov do e-shopu, ktore´ nemusı´me robit’klasickou cestou a
hl’adat’obra´zky ulozˇene´ v pocˇı´tacˇi, ale obra´zok jednoducho pretiahnemdo pozˇadovane´ho
pol’a. Nejedna´ sa len o obra´zky ale aj o ine´ su´bory.),
• prepracovana´ administra´cia polozˇiek
• export do vyhl’ada´vacˇov tovaru.
Porta´l poskytuje len 3 balı´cˇky v pomerne dost’vysoky´ch cena´ch na to zˇe esˇte nie je u´plne
overeny´m poskytovatel’om a z hl’adiska konkurencie je esˇte nova´cˇikom. Tarify su´ v cene od
790 – 2 290 Kcˇ bez DPH. Mozˇnost’azˇ 30 dnˇovej sku´sˇobnej doby. Uka´zˇka webu poskytovatel’a v
prı´lohe 3. [37]
3.5.6 Primaeshop.cz
Obra´zek 9: Logo poskytovatel’a primaeshop.cz, Zdroj: [40]
Tento porta´l je rovnako najmladsˇı´m konkurentom cˇo sa ty´ka tejto pra´ce. Funguje od roku
2013 a preto tak isto neuva´dza nejake´ cˇı´selne´ informa´cie o su´cˇasny´ch u´spechoch e-shopov
vytvoreny´ch na tomto porta´ly. Medzi hlavne´ funkcie uda´vaju´:
• porovna´vacˇ cien,
• na´kup bez registra´cie,
• vlastnu´ dome´nu,
• pomocnı´k,
• skupinove´ ceny,
• socia´lne siete prepojene´ s e-shopom,
• aktı´vna podpora klientov,
• pravidelne´ aktualiza´cie a za´lohy,
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• zapojenie sluzˇby Google Analytics,
• jednoduche´ nastavenie SEO.
Poskytovatel’ ponu´ka balı´cˇky ktory´ch ceny sa pohybuju´ od 0 – 1000 Kcˇ mesacˇne bez DPH.
Podmienkov vsˇak je platenie rocˇne a nie mesacˇne ako je to u ostatny´ch poskytovatel’ov. V
prı´lohe 3 uka´zˇka webu poskytovatel’a. [40]
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4 Metodika zhromazˇd’ovania da´t
V tejto kapitole sa budeme zaoberat’spoˆsobom zhromazˇd’ovania da´t vybrany´mmarketingo-
vy´m vy´skumom. Tento vy´skum sa rozdel’uje do dvoch fa´z, prı´pravnej a realizacˇnej. Jednotlive´
fa´zy maju´ urcˇite´ osnovy, ktory´mi sa budeme zaoberat’v tejto kapitole.
4.1 Prı´pravna´ fa´za vy´skumu
Osnovou tejto cˇasti vy´skumu je prodovsˇetky´m stanovenie ciel’a vy´skumu a urcˇenie pro-
ble´mu. Popı´sanie toho, cˇo bude predmetom sku´mania. Ake´ zdroje boli vyuzˇite´ pri sku´manı´,
aky´ je pla´n marketingove´ho vy´skumu a celkovy´ cˇasovy´ harmonogram jednotlivy´ch cˇinnostı´.
Ciel’vy´zkumu a definı´cia proble´mu
Na trhu poskytovatel’ov e-shopov je v su´cˇastnosti sˇiroky´ vy´ber. Meto´dy, ktory´mi sa do-
ka´zˇeme dopracovat’k vysnı´vane´mu e-shopu a konecˇne zacˇat’preda´vat’, su´ doˆlezˇity´m faktorom,
pre spra´vne rozhodnutie. Meto´da samostatnej tvorby e-shopu prostrednı´ctvom porta´lu ma´
teda na trhu konkurenciu aj z sˇirsˇieho hl’adiska. Preto autor pokladal za zaujı´mave´ a prı´nosne´
vykonat’analy´zu konkurencie pra´ve vybrany´ch poskytovatel’ov a vyzdvihnu´t’tu´to formu, ako
jednoducho zacˇat’podnikat’.
Ciel’om marketingove´ho vy´skumu bolo analyzovat’konkurenciu na trhu poskytovatel’ov
e-shopov. Poznamenat’jednoduchost’tejto tvorby a urcˇit’najlepsˇieho poskytovatel’a na za´klade
hodnotiacich krite´riı´.
Hypote´zy
Stanovene´ hypote´zy marketingovy´ vy´skum potvrdı´ alebo vyvra´ti. Tieto hypote´zy boli sta-
novene´ na za´klade vlastnej zaujatosti autora vocˇi jedne´mu poskytovatel’ovi. Zaujatost’vznikla
pra´ve kvoˆli pozı´ciı´ vo vyhl’ada´vacˇi a na´sledne po nacˇitani stra´nky zaujme okrem designu aj
pocˇet aktı´vnych e-shopov. Tieto informa´cie viedli k stanovaniu ty´chto hypote´z.
Hypote´za 1 : Poskytovatel’ eshop-rychle.cz bude z hl’adiska konkurencie najlepsˇı´m poskytova-
tel’om
Hypote´za 2 : Sila webovej stra´nky bude takisto najlepsˇia u poskytovatel’a eshop-rychle.cz
Predmetom sku´mania tejto pra´ce budu´ jednotlive´ krite´ria´, ktore´ su´ porovnatel’ne´ u jednot-
livy´ch poskytovatel’ov, na za´klade ktory´ch sa dopracujeme k ciel’u´ tohto vy´zkumu.
Zdroje da´t
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Pre analyzovanie sa v tejto pra´ci vyuzˇili prima´rne aj sekunda´rne da´ta. Prima´rne da´ta boli
zı´skane´ na za´klade vlastne´homarketingove´ho vy´skumu,mystery shoppingu. Sekunda´rne da´ta,
ktore´ bolo nutne´ vyuzˇit’boli zı´skane´ prostrednı´ctvom internetovy´ch stra´nok jednotlivy´ch po-
skytovatel’ov, internetu samotne´ho a z odbornej literatu´ry.
Pla´n marketingove´ho vy´skumu
Ciel’om vy´skumu je zanalyzovat’konkurenciu poskytovatel’ov e-shopov a vyhodnotit’naj-
lepsˇieho poskytovatel’a, cely´ vy´skum sa zaklada´ na vy´skumnej meto´de mystery shopping.
Po vybranı´ jednotlivy´ch poskytovatel’ov a zozna´menı´ sa s jednotlivy´mi firmami, sa stanovia
hodnotiace krite´ria´ ktore´ na za´klademystery shoppingu doka´zˇeme vyhodnotit’. Po jednotlivom
obodovanı´ poskytovatel’ov a ich splnenı´ alebo nesplnenı´ krite´riı´ vzı´de vo vy´sledku aj najvy´hod-
nejsˇı´ poskytovatel’ z hl’adiska stanovenej konkurencie. Jednotlivı´ poskytovatelia boli vybranı´
na za´klade vyhl’ada´vania v prehliadacˇi google.cz. Po zadanom vy´raze ”tvorba e-shopu“ prı´-
padne ”ry´chla tvorba e-shopu“ – aby sa vyfiltrovali su´kromne´ osoby ktore´ poskytuju´ tvorbu
e-shopu na objedna´vku, sa vybrali pokytovatelia na prvy´ch pozı´cia´ch a rozhodne len z prvej
vyhl’ada´vanej stra´nky na google.cz. O poskytovatel’och na prvy´ch miestach je zrejme´, zˇe budu´
najzna´mejsˇı´ a potenciona´lny za´kaznı´k by tak isto nepreklika´val medzi niekol’ky´mi stranami,
ale zoberie prve´ priecˇky a d’alej je to uzˇ o webe poskytovatel’a.
Meto´da marketingove´ho vy´zkumu
Meto´dou tohto vy´skumu je internetovy´ mystery shopping. Postup pri tejto vy´skumnej me-
to´de ostal zachovany´ presne tak, ako to vycha´dza z teoretickej cˇasti. Objedna´vka bola rozoslana´
a na za´klade zostavene´ho hodnotiace´ho formula´ru sa postupovalo podl’a rozvrhnute´ho pla´nu.
Presny´ postup bude uvedeny´ v realizacˇnej fa´ze. Uka´zˇku hodnotiaceho formula´ru a odvoˆvodne-
nie stanoveny´ch krite´riı´ moˆzˇeme vidiet’v prı´lohe cˇı´slo 4. Hodnotiaci formula´r bol zostaveny´ na
za´klade precˇı´tanej literatu´ry o meto´de mystery shopping, vyhl’ada´vania mozˇnostı´ hodnotenia
v praxi, na za´klade zı´skany´ch vedomostı´ a sˇtu´diu tvorbe e-shopov na jednotlivy´ch porta´loch.
Krite´ria pre hodnotenie
Pre zakladatel’a e-shopu je doˆlezˇite´ vybrat’toho spra´vneho poskytovatel’a, predsa len od jeho
sluzˇieb, ponuky a chovania sa odvı´ja tak trochu aj nasˇe obchodovanie. Objedna´vatel’ potrebuje
mat’ istotu v ra´mci komunika´cie, ceny a mnoho d’alsˇieho. Pre to som pre hodnotenie vybrala
nasleduju´ce krite´ria´:
• funkcie e-shopu,
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• komunika´cia,
• na´kup,
• administra´torske´ rozhranie.
Funkcie e-shopu–naza´klade tohtokrite´ria sa rozhoduje za´kaznı´knajviac. Totokrite´riumma´
vysˇsˇiu va´hu ako cena, pretozˇe za´kladom je kvalitna´ funkcˇnost’a prepracovany´ syste´m- aj keby
cena mala byt’o niecˇo vysˇsˇia. Za´kladne´ funkcie ako na´kupny´ kosˇı´k, platobne´ syste´my apod.,
obsahuje dnes e-shop kazˇde´ho poskytovatel’a. Na za´klade dohl’ada´vania informa´ciı´ a z pohl’adu
za´kaznı´ka sompre hodnotenie funkciı´ vybrala krite´ria´ ako export do vyhl’ada´vacˇa tovaru, ktory´
umozˇnˇuje prostrednı´ctvom vybrany´ch vyhl’ada´vacˇov (google,heureka) vyhl’ada´vanie na´sˇho
tovaru naprı´klad na heureka a k tomu esˇte aj porovnanie cien alebo paramterov preda´vane´ho
produktu. Dˇalsˇı´mi su´ faktura´cia, aktualiza´cia syste´mu, SEO optimaliza´cia a marketing.
Komunika´cia– pre kazˇde´ho obchodnı´ka je doˆlezˇita´ komunika´cia s poskytovatel’om. Ak sa
vyskytne nejaky´ proble´m alebo ine´, je doˆlezˇite´ vediet’, zˇe sa na poskytovatel’amoˆzˇem spol’ahnu´t’,
zˇe ma´ ry´chlu a pozitı´vnu reakciu, skra´tka zˇe je ochotny´ so mnou vzˇdy komunikovat’ak potre-
bujem riesˇit’nejaky´ proble´m.
Na´kup– na´kup a zriadenie samotne´ho e-shopu. (Vsˇade poskytovatelia pı´sˇu o zalozˇenı´ e-
shopu do dvoch minu´t). Preto je doˆlezˇite´ zhodnotit’ako cely´ proces prebiehal a cˇi to skutocˇne´
bolo ry´chle a jednoduche´. Hodnotı´me tu to najdoˆlezˇitejsˇie, teda samotny´ objedna´vkovy´ formu-
la´r– jeho jednoduchosti a bezproble´move´ objednanie, ry´chlost’objedna´vky a to, cˇi poskytovatel’
ponu´ka aj mozˇnost’sku´sˇobnej doby.
Administra´torske´ rozhranie– Po zalozˇenı´ e-shopu je doˆlezˇite´ vediet’sa orientovat’v prı´slu-
sˇnom administra´torskom rozhranı´. Nie kazˇdy´ poskytovatel’ moˆzˇe mat’ prehl’adny´ a za´rovenˇ
prepracovany´ syste´m. Mnohokra´t maju´ objedna´vatelia proble´m zorientovat’sa, vyhl’adat’pro-
dukty, nahodit’produkty a podobne. Preto poklada´m za doˆlezˇite´ vediet’sa orientovat’v syste´me
a budemhodnotit’najma¨ prehl’adnost’rozhrania, dokumenta´ciu (manua´l), nahadzovanie tovaru
na web a prijate´ objedna´vky.
Samostatny´mhodnotiacimkrite´riombude cena, nakol’ko povazˇujem toto krite´riumza jedno
z doˆlezˇity´ch. Postup pri hodnotenı´ ceny stanovy´me v realizacˇnej fa´ze.
Pri hodnotenı´ jednotlivy´ch krite´riı´ bol vyuzˇity´ troj bodovy´ hodnotiacı´ syste´m. Splnˇuje podmi-
enky alebo vyhovuje (idea´lny stav) je ohodnoteny´ 2 bodmi. Ak nesplnˇuje krite´rium sto per-
centne alebo niecˇo pri zhodnotenı´ celku nebolo u´plne idea´lne, bude to ohodnotene´ 1 bodom.
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Ak vsˇak toto krite´rium nebolo splnene´ voˆbec alebo nesplnˇalo pozˇiadavky bude ohodnotene´
cˇı´slom 0. Pri hodnotenı´ ceny´ som zvolila rovnaky´ postup.
Cˇinnosti Da´tum prevedenia
Definı´cia proble´mu a ciel’a vy´skumu 15.10. - 28.10. 2014
Urcˇenie metodiky 15.10. - 28.10. 2014
Spracovanie analy´zy vy´skumu 5.2. - 10.2. 2015
Prı´prava hodnotenia vy´skumu 15.2. - 28.2. 2015
Zber dat pre vy´skum 5.3. - 30.3. 2015
Spracovanie a analy´za vy´sledkov 30.3. - 5.4. 2015
Za´ver 5.4. - 12.4. 2015
Rozpocˇet vy´zkumu
Na´klady ktore´ boli spojene´ s mojı´m vy´skumom nie su´ prı´lisˇ vel’ke´ na za´klade toho, zˇe
mystery shopping je robeny´ prostrednı´ctvom internetu. To znamena´, zˇe zˇiadne cestovne´ nie
je nutne´ k tomuto vy´skumu a rovnako ani tlacˇ zˇiadneho dotaznı´ku. V prı´pade nutnost’ boli
informa´cie zaznamena´vane´ pı´somne. Jediny´ na´klad spojeny´ s ty´mtovy´skumom jepri hdonotenı´
telefonickej komunika´cie. Za najva¨cˇsˇiu polozˇku sa musı´ brat’na vedomie cˇas, ktory´ bolo nutne´
vynalozˇit’ na zı´skavanie informa´ciı´ a da´t, samotne´ analyzovanie a hlavne, zozna´menie sa s
technikou tvorby e-shopu a orienta´cia v administra´torskom rozhranı´.
Telefona´t Doba trvania hovoru Cena hovoru za 1 minu´tu Na´klady
Atomer.cz 5 minu´t 0,13 € 0,65 €/17.799 CZK
Eshop-rychle.cz 2 minu´ty 0,13 € 0,26 €/7.12 CZK
Byznysweb.cz 1,30 minu´ty 0,13 € 0,26 €/7.12 CZK
Shoptet.cz 2 minu´ty 0,13 € 0,26 €/7.12 CZK
Shopero.cz 2 minu´ty 0,13 € 0,26 €/7.12 CZK
Primaeshop.cz 3 minu´ty 0,13 € 0,39 €/10.679 CZK
SPOLU 15,30 minu´t 2,08 €/56,958 CZK
4.2 Realizacˇna´ fa´za
V tejto kapitole sa zameriavame na samotnu´ realiza´ciu marketingove´ho vy´skumu a tak isto
aj na zber da´t.
Analy´za konkurencie meto´dou mystery shopping
Objedna´vka na vytvorenie e-shopu bola rozposlana´ v dany´ denˇ vybrany´m sˇiestim posky-
tovatel’om. Pocˇas cele´ho procesu a po samotnom zriadenı´ boli hodnotene´ vopred stanovene´
krite´ria´, ktore´ som si zaznamena´vala rucˇne na papier a po u´plnom zhodnotenı´ prepı´sala do
prı´slusˇny´ch tabuliek v programe Microsoft Excel.
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Cela´ realiza´cia prebiehala na za´klade vopred stanovene´ho pla´nu. Postupne sa hodnotili
jednotlive´ krite´ria a zaznamena´val sa ich dosiahnuty´ vy´sledok. Realiza´cia prebiehala presne
podl’a pla´nu a bez za´vazˇny´ch proble´mov. Jediny´ proble´m ktory´ sa vyskytol pri zbere da´t, nastal
u poskytovatel’a shoptet.cz, ktory´ ma´ zjavne´ proble´my s databa´zovy´m serverom a prı´lisˇ dlho
nacˇita´valo stra´nky poskytovatel’a.
Cena bola hodnotena´ z hl’adiska sumy, ktoru´ je nutne´ mesacˇne platit’poskytovatel’ovi. Na
jednotlivy´ch porta´loch sa odlisˇuje mozˇnost’platby a tak isto aj balı´cˇky ktore´ su´ poskytnute´ za
jednotlive´ sluzˇby. Na za´klade otestovania e-shopov v sku´sˇobnej dobe na konci vyhodnotı´m
cenove´ krite´rium z hl’adiska sluzˇieb, ktore´ za to poskytuju´ adekva´tne vocˇi krite´ria´m ktore´ som
si stanovila. To znamena´, zˇe ak bude nejaky´ poskytovatel’ umozˇnˇovat’ aj balı´cˇek zdarma ale
nebude spl´nˇat’ani za´klade funkcie ktore´ hodnotı´m, budem brat’na vedomie balı´cˇek ktory´ toto
spl´nˇa a moˆzˇem ho na za´klade funkciı´ povazˇovat’za plnohodnotny´ e-shop.
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5 Analy´za konkurencie poskytovatel’ov e-shopov
Ciel’om tejto analy´zy, ktora´ sa zameriava na porta´ly so samostatnou tvorbou e-shopu, je
zhodnotit’ kvalitu poskytovanej sluzˇby a na za´klade porovnania s konkurenciou vyhodnotit’
najlepsˇieho poskytovatel’a.
Okrem prima´rneho ciel’a, vyhodnotı´me aj stanovenu´ hypote´zu na za´klade zı´skany´ch da´t a
vyhodnotenia vy´sledkov.
5.1 Analy´za vy´sledkov vy´skumu technikou mystery shopping
Ta´to cˇast’bude rozdelena´ do viacery´ch katego´riı´ podl’a vyhotovenia sce´nara mystery shop-
pingu. Zameriavat’ sa budeme na najdoˆlezˇitejsˇie krite´ria´ ako Komunika´cia, Administra´torske´
rozhranie, Na´kup, Funkcie e-shopu a samostatny´m krite´riom pre celkove´ zhodnotenie bude
Cena.Posledna´ cˇast’ bude venovana´, su´hrnny´m vy´sledkom pre jednotlive´ho poskytovatel’a.
Vytvoreny´ sce´na´r a odoˆvodnenie pocˇtu bodov je uvedene´ v prı´lohe cˇı´slo 4.
5.1.1 Komunika´cia
Su´hrn vy´sledkov zı´skany´ch z tejto cˇasti je zaznamenany´ v prehl’adnej tabul’ke cˇı´slo 1. Ko-
munika´cia je rozhodne jeden z doˆlezˇity´ch faktorov pri hodnotenı´. Za´ujem poskytovatel’a o
za´kaznı´ka a s ty´m spojena´ aj ochota vyriesˇit’ proble´m, je pre udrzˇanie klientely v tomto od-
vetvı´ vel’mi doˆlezˇita´. Kazˇdy´ porta´l si ty´mto spoˆsobom moˆzˇe udrzˇat’dobre´ a hlavne dlhodobe´
vzt’ahy so za´kaznı´kmi. Cˇo sa ty´ka telefonickej komunika´cie, nebol zaznamenany´ zˇiadny va´zˇny
nedostatok u vybrany´ch poskytovatel’ov. Poklada´m za vel’ke´ pozitı´vum to, zˇe v tomto prostredı´
tvorby e-shopu som u´plny´ zacˇiatocˇnı´k, z cˇoho vyply´va zˇe telefona´t nebolo treba pripravovat’
a predstierat’. Skutocˇne som sa potrebovala dozvediet’, ako si doka´zˇem nahadzovat’produkty
na e-shop, kedzˇe u niektory´ch poskytovatel’ov sa v administra´cii e-shopu zlozˇitejsˇie oriento-
valo. Cˇo ma zaujı´malo d’alej, bolo konkre´tne u poskytovatel’a Atomer.cz, ich kreditny´ platobny´
syste´m, ktore´mu nebolo od zacˇiatku presne rozumiet’. Pa´n v telefo´ne bol ochotny´ a vsˇetko mi
povedal napriek tomu zˇe je vsˇetko ustanovene´ v obchodny´ch podmienka´ch a informa´cie su´
dostupne´ aj na ich webe. Vcelku naozaj nikto nemal proble´m odpovedat’ a dokonca aj navi-
govat’ma tak, aby som porozumela tomu ako syste´m funguje. Komunika´ciu prostrednı´ctvom
e-mailu uzˇ nebudem hodnotit’ tak pozitı´vne. E-mail s ota´zkou, viz.Prı´loha cˇı´slo 5, som rozo-
slala v rovnaky´ cˇas aj denˇ a s rovnakou pozˇiadavkou. Jedina´ ry´chla odpoved’ bola z porta´lu
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shoptet.cz, ktory´ odpovedal za 48 minu´t. Z praxe viem, zˇe e-mailova´ komunika´cia nie je vzˇdy
na stopercentnej u´rovni, ale napriek tomu som predpokladala, zˇe na takomto trhu pri takejto
sluzˇbe by to mohlo byt’o niecˇo lepsˇie. Preto som sa rozhodla hodnotit’toto krite´rium prı´snejsˇie
a udelit’ najviac bodov len jedne´mu poskytovatel’ovi. Ten odpovedal pomerne ry´chlo, no zo
vsˇetky´ch najry´chlejsˇie odpovedal na to, na cˇo som sa py´tala a teda svoj proble´m som vyriesˇila
a dozvedela som sa presne cˇo som potrebovala. Dokonca som zı´skala esˇte informa´cie navysˇe,
ktore´ ma potesˇili a pokladala som ich za potrebne´ a urcˇite by som si ich musela cˇasom zist’ovat’
a opa¨tovne poskytovatel’a kontaktovat’. E-mail s odpoved’ou v prı´lohe cˇı´slo 6. Cˇo sa ty´ka ob-
chodny´ch podmienok, nema´m cˇo vytknu´t’. Prehl’adne´, l’ahko dostupne´ s dostatkom informa´ciı´
u vsˇetky´ch poskytovatel’ov.
eshop-rychle byznysweb atomer shoptet shopero primaeshop
Ry´chlost’
odpovede na mail
1 1 1 2 1 1
Telefonicka´
komunika´cia
2 2 2 2 2 2
Obchodne´
podmienky
2 2 2 2 2 2
Maxima´lny
pocˇet bodov (6)
5 5 5 6 5 5
Celkom v % 83,3 83,3 83,3 100 83,3 83,3
Tabulka 1: Vy´sledky hodnotenia komunika´cie, Zdroj: vlastny´
5.1.2 Administra´torske´ rozhranie
Pri tomto kroku sa nebude dat’vyhnu´t’ obsiahlejsˇiemu komenta´ru. A´no, je pravda, zˇe sa-
motne´ objednanie e-shopu je takmer u vsˇetky´ch poskytovatel’ov skutocˇne do pa´r seku´nd. Cˇo
vsˇak rozhodne netrva´ tak kra´tko je preva´dzkovanie, nastavenie a spustenie e-shopu do ostrej
preva´dzky. Pokial’ je za´kaznı´k v tomto prostredı´ nova´cˇikom, alebo nemal mozˇnost’sa dostat’do
podobnej data´bazy a vidiet’ fungovanie moˆzˇe trvat’niekol’ko hodı´n, dokonca dnı´, ky´m zacˇne
plnohodnotne a ry´chlo ovla´dat’ syste´m e-shopu. Je to individua´lne a za´lezˇı´ aj na usporiadanı´
funkciı´ zo strany poskytovatel’a. Uka´zˇky jednotlivy´ch rozhranı´ na´jdeme v prı´lohe 7. Cˇo sa ty´ka
prehl’adnosti, bolo to na´rocˇnejsˇie na hodnotenie z hl’adiska konkurencie. Kazˇde´mu niecˇo chy´-
balo a za´rovenˇ mal kazˇdy´ nejaku´ vy´hodu oproti tomu druhe´mu. Jedny´m z ty´ch horsˇı´ch bol
shoptet.cz na ktorom som sa orientovala najmenej a celkovy´ vzhl’ad stra´nky mi preka´zˇal z hl’a-
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diska farebnosti a jednotlive´ u´kony, ktore´ som sa snazˇila vykonat’pocˇas orienta´cie boli mierne
spomalene´. Cela´ stra´nka mala proble´m s nacˇı´tanı´m pri preklikoch, cˇo moˆzˇe byt’ spoˆsobene´
zle optimalizovany´m databa´zovy´m serverom. Doˆlezˇite´ veci neboli vyznacˇene´, no v konecˇnom
doˆsledku som sa zorientovala, predpoklada´m vsˇak, zˇe to bolo najma¨ kvoˆli sku´senosti s pre-
dosˇly´mi databa´zami. V podobnej u´rovni som sa orientovala aj na eshop-rychle.cz, z cˇoho som
bola vel’mi nemilo prekvapena´. Od tohto poskytovatel’a som mala najva¨cˇsˇie ocˇaka´vania, no v
ich syste´me som sa tak trochu stra´cala. Dlhsˇie trvalo zorientovat’ sa a pokial’ som vykonala
nejaky´ u´kon v rozhranı´, musela som sa hned’ pozriet’ na uka´zˇku webu, pretozˇe som presne
nevedela aka´ je to funkcia, alebo ako sa zmenili defaultne´ nastavenia. Esˇte pred ty´m, nezˇ som
sa dostala do administra´torske´ho rozhrania, ponu´kla sa mi na zacˇiatku na´poveda, ktora´ by
mala ul’ahcˇit’najdoˆlezˇitejsˇie kroky tvorby e-shopu. Preskocˇila som ju, pretozˇe som to nepokla-
dala za nutne´. Tento na´vod je mozˇne´ si kedykol’vek zapnu´t’ a pozerat’ si ho pocˇas realiza´cie
tvorby internetove´ho obchodu. Primaeshop.cz, poklada´m za u´plne nezaujı´mavy´ a prezenta´cia
ich administra´torske´ho syste´mu nebola ani zd’aleka podobna´ ty´m ostatny´m. Na druhej strane,
vsadili na jednoduchost’a prehl’adnost’. Zvysˇne´ porta´ly boli na rovnako dobrej u´rovni. Orienta´-
cia bola viac menej bezproble´mova´, prehl’adnost’aj z hl’adiska farebnosti vyhovovala. Najlepsˇie
rozhranie bolo rozhodne u poskytovatel’a Atomer.cz. Vel’mi prehl’adne´, farebne´ a animovane´,
cˇo v celku u za´kaznı´ka, ako aj u mnˇa, moˆzˇe vyvolat’pozitı´vny dojem a ochotu d’alej nara´bat’so
syste´mom. Obecne v praxi platı´ zˇe obra´zky moˆzˇu nahradit’cˇasto mnozˇstvo slov a to sa odrazilo
na ich pu´tavej naviga´ciı´ s obra´zkami, ktora´ utva´rala tento syste´m zaujı´mavy´m a jednoduchy´m,
cˇo viedlo ku tomu aby som pokracˇovala s tvorbou pra´ve u tohto poskytovatel’a.
Dokumenta´cia je doˆlezˇity´m prvkom, ktory´ by nemal chy´bat’v rozhranı´ e-shopu. Pokial’ sa
za´kaznı´k venuje svojmu podnikaniu mimo preva´dzkovej doby technickej podpory poskytova-
tel’a, moˆzˇe to byt’jeho jedina´ za´chrana ako sa pohnu´t’d’alej. Najlepsˇı´ manua´l som zhodnotila u
poskytovatel’a eshop-rychle.cz ktory´- ako som spomı´nala- spustil automaticku´ na´povedu hned’
po vstupe do syste´mu.Medzi rovnako kvalitnu´ u´rovenˇ dokumenta´cie patrı´ aj atomer.cz s vel’mi
detailny´m, prepracovany´m a najma¨ prehl’adny´m manua´lom, ktory´ ma´ aj z hl’adiska umiestne-
nia v syste´me vhodnu´ pozı´ciu a doka´zˇem sa ku nemu z ktorejkol’vek stra´nky, na ktorej sa v
rozhranı´ nacha´dzam, prekliknu´t’. Vel’mi podobne je na tomaj shoptet.cz a shopero.cz.Osobitnou
katego´riu je byznysweb.cz, ktory´ sı´ce obsahuje na´povedy, ale nie priamo v administra´torskom
rozhranı´. To znamena´, zˇe sa musı´m presunu´t’na ich stra´nky, cˇo povazˇujem za neprakticke´. Po
otvorenı´ manua´lu som nenasˇla presne na prvy´ pokus to cˇo som hl’adala a bolo nutne´ vynalozˇit’
48
viac u´silia na hl’adanie potrebny´ch informa´ciı´. Priamo v rozhranı´ sa nacha´dza iba sprievodca
nastavenı´, cˇo vsˇak nevysvetl’uje ostatne´ u´kony potrebne´ k zalozˇeniu e-shopu. Primaeshop.cz
neobsahuje zˇiadny manua´l ani sprievodcu nastavenı´.
Syste´m nahadzovania objedna´vok obecne funguje u kazˇde´ho poskytovatel’a rovnako. Pre
za´kaznı´ka je doˆlezˇite´ aby doka´zal spravovat’a nahadzovat’produkty prehl’adne a najma¨ ry´chlo.
Preto som zhodnocovala ry´chlost’nahadzovania so za´kladny´mi charakteristikami. To znamena´,
zˇe som si vopred stanovila, cˇo presne urobı´m na jednotlivy´ch porta´loch a ako dlho mi to bude
trvat’nahodit’na kazˇdy´ z nich. Postup bol nasledovny´:
• nahodenie jedne´ho produktu do e-shopu,
• urcˇenie katego´rie v ktorej sa bude produkt nacha´dzat’,
• vyplnenie kra´tkeho a dlhe´ho textu,
• urcˇenie vy´robcu,
• stanovenie dodacej lehoty,
• cena ktoru´ ponu´kam + stara´ cena,
• hmotnost’a pocˇet kusov,
• SEO nastavenie pre produkt,
• nahodenie obra´zku.
Pred kazˇdy´mnahadzovanı´mproduktu je doˆlezˇite´ si utvorit’katego´rie do ktory´ch ich chceme
zaradit’. Dˇalsˇı´m krokom by malo byt’nastavenie vy´robcu, pokial’ chceme preda´vat’produkt od
vy´robcu ktory´ nie je esˇte zaradeny´ v nasˇom syste´me. Len byznysweb.cz umozˇnil taku´ vy´hodu,
zˇe ak zabudnem pridat’ do syste´mu nove´ho vy´robcu, nemusı´m sa vracat’ do sekcie kde si to
nastavujem , ale doka´zˇem si to nahodit’ priamo pri nahadzovanı´ produktu. To predstavuje
vel’ku´ vy´hodu, pretozˇe nemusı´m zbytocˇne zrusˇit’ cely´ proces nahadzovania tovaru na e-shop
viz.prı´loha cˇı´slo 8. Celkovo su´ jednotlive´ syste´my nahadzovania postavene´ na jednoduchej a
vel’mi podobnej u´rovni.Najprehl’adnejsˇı´m syste´mom je primaeshop.cz. Postuppri nahadzovanı´
bol logicky´, ry´chly a najma¨ prehl’adny´. V ry´chlosti nahodenia sa zarad’uje ako jeden z prvy´ch.
Nahodenie jedne´ho produktu s uvedeny´mi charakteristikami trvalo 6 minu´t, s ty´m zˇe popis
produktu bol vopred napı´sany´ a do syste´mu len nakopı´rovany´. Cˇasy nahadzovania sa pohybuju´
49
od 5 do 8 minu´t, z cˇoho moˆzˇeme usu´dit’, zˇe je to pomerne ry´chle. Pokial’ za´kaznı´k dlhodobo
pracuje so svojı´m e-shopom, moˆzˇeme predpokladat’ zˇe tento cˇas bude cˇoraz nizˇsˇı´, pretozˇe
sa bude v syste´me nahadzovania produktov orientovat’ lepsˇie a ry´chlejsˇie. Prı´klad uka´zˇky
z administra´torske´ho rozhrania a uka´zˇku produktu na webe moˆzˇeme vidiet’ v prı´lohe cˇı´slo
9. U vsˇetky´ch poskytovatel’ov to vyzeralo takmer u´plne rovnako, preto som zvolila len pa´r
vybrany´ch.
Po nahodenı´ tovaru je doˆlezˇite´ presne vidiet’kde, kedy a kto a cˇo si objednal. Prijate´ objed-
na´vky by sa mali zobrazovat’rovnaky´m princı´pom ako upozornenia naprı´klad na facebooku.
Aby sme si hned’ vsˇimli zˇe sa niecˇo deje na nasˇom e-shope. Toto spl´nˇal jedine shoptet.cz a
shopero.cz. Ak si niekto objednal nejaky´ produkt z mojej stra´nky, naskocˇilo presne rovnake´
cˇervene´ upozornenie ako v prı´pade facebooku. Po rozkliknutı´ upozornenia sa zobrazı´ vel’mi
prehl’adna´ tabul’ka s dostatkom informa´ciı´ o tom, aky´ produkt si za´kaznı´k objednal a vsˇetky
informa´cie o nˇom, vra´tane kontaktu, fakturacˇnej adresy a dorucˇovacej adresy. V prı´lohe cˇı´slo
10 moˆzˇeme vidiet’, zˇe klient si moˆzˇe presne podl’a potreby zakliknu´t’ upozornenia ktore´ sa
mu maju´ zobrazovat’. Vy´borny´ postreh a urcˇita´ vy´hoda funkcie oproti ostatny´m e-shopom. V
su´cˇasnosti pracuju´ aj na emailovy´ch upozorneniach. Spolu s amoter.cz a byznysweb.cz a sho-
pero.cz sa radı´ medzi tie najprehl’adnejsˇie. Tabul’ka cˇı´slo 2 zaznamena´va dosiahnute´ vy´sledky
jednotlivy´ch poskytvatel’ov.
eshop-rychle byznysweb atomer shoptet shopero primaeshop
Prehl’adnost’
rozhrania
1 2 2 1 2 1
Dokumenta´cia 2 1 2 2 2 0
Nahadzovanie
tovaru na e-shop
2 2 2 2 2 2
Prijate´
objedna´vky
1 2 2 2 2 0
Maxima´lny pocˇet
bodov (8)
6 7 8 7 8 3
Celkom v % 75 87,5 100 87,5 100 37,5
Tabulka 2: Vy´sledky hodnotenia administra´torske´ho rozhrania, Zdroj: vlastny´
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5.1.3 Na´kup
Objedna´vku som zacˇala uskutocˇnˇovat’postupne medzi jednotlivy´mi poskytovatel’mi. Ka-
zˇda´ objedna´vka prebehala priblizˇne rovnako a na podobnom princı´pe. Odlisˇnosti boli jedine
v prı´stupnosti do administra´torske´ho rozhrania a v identifikacˇny´ch mailoch o vybavenı´ objed-
na´vky. Ako moˆzˇeme vidiet’ v prı´lohe cˇı´slo 11, u poskytovatel’ov atomer.cz, eshop-rychle.cz a
byznysweb.cz prebiehala objedna´vka rovnaky´m spoˆsobom a po odoslanı´ objedna´vky prisˇiel do
pa´r minu´t e-mail s pod’akovanı´m zˇe vyuzˇı´vam ich sluzˇbu a s registracˇny´mi u´dajmi, ktore´ som
zada´vala pri vypl´nˇanı´ objedna´vkove´ho formula´ra. Cˇo vsˇak nemoˆzˇem prehliadnut’je email od
eshop-rychle.cz, na ktory´ som simyslela, zˇe cˇaka´m viac ako dve hodiny. Skontrolovala som teda
aj ostatne´ sekcie vmojej mailovej schra´nke a email od tohto poskytovatel’a som nasˇla v katego´riı´
propaga´cia, cˇo som voˆbec necˇakala. Je to spoˆsobene´ ty´m, zˇe google automaticky prostrednı´c-
tvom softwaru triedi pricha´dzaju´cu posˇtu podl’a toho, cˇo je obsahom emailu, cˇo bolo uvedene´ v
predmete alebo na´zve. Syste´m je zlozˇity´ a preto konkre´tne nemoˆzˇem povedat’kde robı´ posky-
tovatel’ chybu. Po samotnej registra´cii je hned’ povoleny´ vstup do administra´cie, to znamena´
zˇe potvrdit’objedna´vku a dat’nejaku´ spa¨tnu´ odozvu nebolo treba. Email slu´zˇi na zapama¨tanie
registracˇny´ch u´dajov. Inak to prebiehalo u primaehop.cz viz prı´loha cˇı´slo 12. Na mail mi prisˇli
priamoprihlasovacie u´daje s heslomktore´ ich syste´m automaticky vygeneroval. To znamena´, zˇe
som nemohla hned’pristupovat’do administra´cie a zriad’ovat’e-shop, ako v prı´pade ostatny´ch,
ale musela som cˇakat’na mail s prihlasovacı´mi u´dajmi. Po vyplnenı´ registracˇne´ho formula´ra
som ako u jedine´ho poskytovatel’a musela su´hlasit’ s obchodny´mi podmienkami. U poskyto-
vatel’ov shopero.cz a shoptet.cz prebiehala registra´cia trochu iny´m spoˆsobom. Zada´val sa len
kontaktny´ mail. Viz. prı´loha cˇı´slo 13. Po vyplnenı´ som mohla hned’ vstu´pit’do administra´cie a
na zadanu´ mailovu´ adresu prisˇli prihlasovacie u´daje s heslom ktore´ vygeneroval ich syste´m.
Cˇo vsˇak opa¨t’ treba vytknu´t’ je, zˇe na porta´ly shoptet.cz, trvalo vel’mi dlho ky´m ich web spra-
coval objedna´vku. To znamena´, zˇe som klikla na ikonku vytvorit’e-shop a asi minu´tu stra´nka
nereagovala, len sa nacˇı´tavala. Je to zrejme spoˆsobene´ ty´m, zˇe poskytovatel’ma´ proble´my s da-
taba´zovy´m serverom. Pravdepodobne ho bude mat’zle optimalizovane´ a databa´za nie je dobre
navrhnuta´, ako som spomı´nala aj pri orienta´cii v administra´torskom rozhranı´, je to pomalsˇie.
Ry´chlost’zaznamenania objedna´vky je doˆlezˇita´, pretozˇe kazˇdy´ jeden poskytovatel’ hovorı´
na svojich porta´loch o najry´chlejsˇom zriadenı´ do pa´r seku´nd, alebo na dve kliknutia. A´no, je to
pravda. Zaznamenanie objedna´vky prebehne do jednej sekundy a ma´m okamzˇity´ prı´stup do
administra´cie kde moˆzˇem uzˇ nahadzovat’produkty a riesˇit’ostatne´ potrebne´ veci k interneto-
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ve´mu predaju. Jedine u primaeshop.cz to prebiehalo tou formou, zˇe rozosielali prihlasovacie
u´daje na mail a azˇ potom som samohla prihla´sit’. Ky´mmi prisˇiel mail s u´dajmi presˇlo 25 minu´t.
Uka´zˇka v prı´lohe 12.
Ked’zˇe cely´ tento vy´skum je zalozˇeny´ na zriad’ovanı´ e-shopov, je logicke´ zˇe som vyuzˇila
vzˇdy sku´sˇobne´ doby jednotlivy´ch poskytovatel’ov. Sku´sˇobne´ doby su´ plnohodnotne´, v rozhranı´
moˆzˇem upravovat’, nahadzovat’, menit’, sku´sˇat’a na konci zhodnotit’ cˇi chcem aktivovat’ostry´
chod alebo nie. Tento faktor poklada´m za pomerne doˆlezˇity´, pretozˇe ak si chcem zriadit’e-shop
a nikdy pred ty´m som to nerobila, nechcem platit’ za niecˇo, cˇo nebudem vediet’ ovla´dat’. Ina´
katego´ria je primaeshop.cz, o ktorom som si na zacˇiatku myslela zˇe je v sku´sˇobnej dobe no ako
som si neskoˆr vsˇimla je preva´dzkovany´ zdarma. Moˆzˇem teda zriadit’e-shop u´plne zdarma so
za´kladny´mi funkciami a neskoˆr doku´pit’vysˇsˇı´ poskytovany´ balı´cˇek. O tom viac budem hovorit’
pri krite´riu cena. Mozˇno je to ich strate´gia ako prila´kat’za´kaznı´kov. V tabul’ke cˇı´slo 3 moˆzˇeme
vidiet’vy´sledky zo zı´skane´ho vy´skumu.
eshop-rychle byznysweb atomer shoptet shopero primaeshop
Objedna´vkovy´
formula´r
2 2 2 2 2 2
Objednanie
e-shopu
2 2 2 2 2 1
Sku´sˇobna´ doba 1 1 2 2 2 0
Maxima´lny pocˇet
bodov (6)
5 5 6 6 6 3
Celkom v % 83,3 83,3 100 100 100 50
Tabulka 3: Vy´sledky hodnotenia na´kupu, Zdroj: vlastny´
5.1.4 Funkcie e-shopu
Kazˇdy´ poskytovatel’ umozˇnˇuje na svojom porta´ly vyuzˇı´vat’za´kladne funkcie e-shopu. Jed-
noducho nahodit’produkty, na´kupny´ kosˇı´k a zaplatit’. To su´ naozaj tie najza´kladnejsˇie funkcie
o ktory´ch sa obecne hovorı´ aj v praxi. Na tomto trhu je uzˇ cˇoraz t’azˇsˇie udrzˇat’si konkurencˇnu´
vy´hodu vocˇi ostatny´m poskytovatel’om. Ako na´hle sa v syste´me pustı´ jedna novinka, ostatnı´ sa
to hned’ snazˇia napodobit’, najma¨ priami konkurenti. Take´to zmeny som zaznamena´vala pocˇas
cele´ho vy´skumu. Eshop-rychle.cz dokonca aj v malicˇkostiach menı´ a upravuje svoj design.
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Vy´ber poskytovatel’a v prvom rade za´visı´ na tom, cˇo za´kaznı´k zamy´sˇl’a preda´vat’. Od toho sa
odvı´jaju´ funkcie ktore´ od e-shopu ocˇaka´vam.
Export do vyhl’ada´vacˇov tovaru je funkcia, ktora´ doka´zˇe vy´razne ovplyvnit’na´kup na na-
sˇome-shope. Cˇı´mviac vyhl’ada´vacˇov porta´l ponu´kne ty´mva¨cˇsˇia sˇanca napotenciona´lny na´kup.
Eshop-rychle.cz poskytuje tu´to sluzˇbu azˇ pre 5 vyhl’ada´vacˇov medzi ktory´mi je samozrejme
najzna´mejsˇı´ a najva¨cˇsˇı´ vyhl’ada´vacı´ syste´m heureka.cz. Export teda umozˇnˇuje zobrazovat’nasˇe
produkty, vo vyhl’ada´vacˇoch ktore´ porta´l poskytuje. Okrem toho moˆzˇeme nastavit’ aj porov-
na´vanie cien a parametrov produktov. V administra´cii u eshop-rychle.cz su´ zrozumitel’ne vy-
svetlene´ kroky ako postupovat’pri exporte da´t, uka´zˇka v prı´lohe cˇı´slo 14. Adresu su´boru, ktory´
obsahuje informa´cie o tovare namojom e-shope vygeneruje automaticky syste´m porta´lu eshop-
rychle.cz, hned’ po tom ako si vyberiem vyhl’ada´vacˇ do ktore´ho chcem exportovat’produkty.
Kazˇdy´ z vyhl’ada´vacˇov ma´ svoje nastavenia. Je nutne´ sa prihla´sit’ pomocou facebooku alebo
zaregistrovat’na ich porta´ly, pokial’ tam chceme produkt exportovat’. V nastaveniach profilu si
zvolı´m mozˇnost’obchody a tam uzˇ priamo skopı´rujem vygenerovanu´ URL adresu s da´tami o
produkte. Uka´zˇka ako taky´to syste´m funguje na heureka v prı´lohe 15. Poskytovatel’a e-shop-
rychle.cz povazˇujem z tohto hl’adiska za jeden z najlepsˇı´ch syste´mov exportovania produktov
do vyhl’ada´vacˇov, pra´ve kvoˆli jednoduchosti generovania exportne´ho su´boru a nahra´vania na
porta´ly pre vyhl’ada´vacˇe. U atomer.cz som postupovala vel’mi podobny´m spoˆsobom. Jeho ne-
vy´hodu vsˇak je, zˇe nedoka´zˇe vygenerovat’okamzˇite exportny´ su´bor ale generovanie prebieha
automaticky vzˇdy v nocˇny´ch hodina´ch. U byznyswebu je princı´p sta´le rovnaky´, no maju´ jednu
konkurencˇnu´ vy´hodu. Zatial’ cˇo u ostatny´ch sa automaticky exportuju´ vsˇetky produkty, tento
porta´l poskytuje mozˇnost’umiestnenia len urcˇite´ho produktu. Pravdou je, zˇe nie vzˇdy ma´me
naprı´klad najlepsˇie ceny a preto by bolo vhodnejsˇie tento produkt radsˇej do heureka neexpor-
tovat’. Uka´zˇka v prı´lohe 16. Shoptet.cz opa¨t’ ponu´ka urcˇitu´ konkurencˇnu´ vy´hodu. Esˇte pred
exportom tovaru si moˆzˇem vytvorit’typ exportu kde si presne navolı´m v akom su´bore chcem
da´ta ukladat’, cˇi sa jedna´ o kompletny´ export ktory´ zahr´nˇa kompletne vsˇetko od skladu, za´ruky,
hmotnosti cez vsˇetky typy cien, vy´robcu katego´rie apod., alebo doda´vatel’sky´ export v prı´pade,
zˇe by som bola nejaky´ vel’koobchod alebo distribu´tor. Okrem prednastaveny´ch exportov si
moˆzˇem vytvorit’aj vlastny´ a vybrat’ si cˇo chcem aby obsahoval. Prı´loha 17.Podobny´m princı´-
pom funguje aj shopero.cz s ty´m, zˇe naopak ma´ obrovsku´ nevy´hodu v tom, zˇe vygenerovanie
exportne´ho su´boru nefunguje automaticky ale je potrebne´ si ho rucˇne nahrat’na vlastny´ server.
Pokial’ by sme ho chceli vo vyhl’ada´vacˇoch aktualizovat’, museli by sme tieto kroky opakovat’.
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Obra´zek 10: Uka´zˇka mozˇny´ch vyhl’ada´vacˇov, Zdroj: [35]
Faktura´cia z pohl’adu cele´ho syste´mu fungovania e-shopu je neodmyslitel’nou su´cˇast’ou.
Pre obchodnı´ka je doˆlezˇite´ vystavit’doklad pre za´kaznı´ka o zaku´penı´ tovaru na jeho obchode.
Cˇı´m viac funkciı´ e-shop v tomto smere poskytuje, ty´m lepsˇie pre obchodnı´ka. Automaticke´
utva´ranie faktu´r doka´zˇe usˇetrit’aj hodiny pra´ce.
Atomer.cz je uka´zˇkovy´m porta´lom na automaticke´ utva´ranie vsˇetky´ch potrebny´ch doku-
mentov pri objedna´vanı´ produktov. V prı´lohe cˇı´slo 18 moˆzˇeme vidiet’ prehl’ad o objedna´vke
spolu s ikonami na ktore´ stacˇı´ iba kliknu´t’ a dokument sa automaticky vygeneruje. V prı´lohe
18 na´jdeme aj ostatne´ uka´zˇkove´ dokumenty. Na porta´ly eshop-rychle.cz som musela vyuzˇit’
manua´l, ky´m som sa zorientovala v objedna´vkovy´ch formula´roch. Bez dokumenta´cie by som
to zrejme nezvla´dla. Syste´m na tomto porta´ly je nastaveny´ tak, zˇe sommusela vykonat’fiktı´vnu
objedna´vku a azˇ vtedy som mohla zaznamenat’, cˇi umozˇnˇuju´ automaticke´ generovanie faktu´r
alebo iny´ch dokumentov. Objedna´vku bolo nutne´ vykonat’z doˆvodu nastavene´ho syste´mu v
administra´cii. Nakupuju´ci ma´ mozˇnost’pri objedna´vke vyplnit’bud’osobne´ u´daje spolu s doda-
cı´mi u´dajmi, alebo fakturacˇne´ u´daje pokial’ su´ odlisˇne´ od dodacı´ch. Podl’a toho ktoru´ mozˇnost’
nakupuju´ci oznacˇı´, bude mat’ na faktu´re zvolene´ u´daje. Tento porta´l neposkytuje zˇiadne ine´
generovanie dokladov okrem faktu´r.
Aktualiza´cia syste´mu je nastavena´ pochopitel’ne na kazˇdom porta´ly. Cˇo vsˇak pozna´me
priamo z praxe, doˆlezˇite´ je, cˇi je ta´to sluzˇba bezplatna´, respektı´ve cˇi je zahrnuta´ v mesacˇnom
pausˇa´le za ktory´ si platı´m, alebo je nutne´ platit’niecˇo navysˇe. Toto je vel’mi cˇasty´ proble´m ktory´
tra´pi obchodnı´kov. Sta´le platit’niecˇo navysˇe. Preto ma´ toto krite´rium doˆlezˇitu´ u´lohu v tomto
vy´skume a moˆzˇe sa stat’uzˇitocˇnou informa´ciou pre verejnost’. Dohl’adanie o tejto informa´ciı´ na
jednotlivy´ch porta´loch bolo na´rocˇnejsˇie, ked’zˇe som nemohla vyuzˇit’za´kaznı´cku podporu (toto
krite´rium nebolo hodnotene´ v pracovny´ denˇ).
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SEO pre za´kaznı´ka je doˆlezˇite´ z viacery´ch hl’adı´sk. V prvom rade ide o zlepsˇenie vy´sledkov
vyhl’ada´vania. Chceme aby sa e-shop zviditelnil, aby sa utvorilo povedomie o e-shope, aby sme
boli dohl’adatel’nı´ a viditel’nı´. K tomuto vsˇetke´mu dopoma´ha SEO na´stroj. Jednotlive´ e-shopy
poskytuju´ za´kladne´ princı´py SEO ako automaticku´ sluzˇbu. Naprı´klad vygenerovanie titulku
stra´nky alebo alternatı´vny popis obra´zku. Cˇo je vsˇak za´kladny´m prvkom zlepsˇovania SEO, su´
kl’u´cˇove´ slova´. Pre obchodnı´ka je doˆlezˇite´ aby si za´kaznı´k sa´m doka´zal popı´sat’kl’u´cˇove´ slova´
na za´klade obsahu stra´nky, obsahu katego´rie alebo obsahu produktu. Je doˆlezˇite´, aby sa slova´
dali pı´sat’jednotlivo ku potrebny´m sekcia´m. Predstavme si, zˇe by sa zaviedol na trh novy´ trend,
jednodielne plavky s obrovskou masˇl’ou na chrbte. Pokial’by sme si chceli tento produkt pridat’
do ponuky predaja a nedoka´zˇeme to ako kl’u´cˇove´ slovo zaradit’ do vsˇetky´ch sekciı´, znizˇuje
sa sˇanca zˇe po zadanı´ do vyhl’ada´vacˇa sa zobrazı´ pra´ve na´sˇ e-shop.Zatial’ cˇo obchodnı´ci u
konkurencˇny´ch poskytovatel’ov taku´to mozˇnost’v syste´me ponu´kaju´, predbehnu´ na´s v pozı´cii
a znizˇuju´ nasˇe sˇance na predaj. Atomer.cz a jeho syste´m SEO je vy´borne prepracovany´ a vel’mi
jednoducho nastavitel’ny´. Editovat’ doka´zˇeme produkt samotny´, katego´rie produktov a cely´
obsah webu v jednotlivy´ch prvkoch naviga´cie. Vizua´l nastavenia SEO je pre kazˇdu´ sekciu
rovnaky´ preto postacˇı´ ako uka´zˇka jedna tabul’ka pre nastavenie obsahu webu v prı´lohe 19. Toto
hodnotenie vzisˇlo zo vsˇetky´ch najlepsˇie a toto krite´rium spl´nˇaju´ vsˇetky vybrane´ porta´ly.
Marketing v oblasti podnikania nesmie chy´bat’ zˇiadnemu perspektı´vnemu e-shopu. Je to
za´klad dobre´ho u´spechu, udrzˇania za´kaznı´kov a za´rovenˇ prila´kania novy´ch potenciona´lnych
nakupuju´cich. V prostredı´ tvorby e-shopu su´ najva¨cˇsˇı´mi na´strojmi mnozˇstevne´ zl’avy, newslet-
tery, zl’avove´ kupo´ny, vernostne´ programy a podobne´ na´stroje marketingovej podpory predaja.
Zhrnutie dosiahnuty´ch vy´sledkov je zaznamenane´ v tabul’ke cˇı´slo 4.
5.1.5 Analy´za su´hrnny´ch vy´sledkov
Ako moˆzˇeme vidiet’z nizˇsˇie uvedene´ho grafu je zrejme´, zˇe dvaja konkurenti dosiahli najle-
psˇie vy´sledky tohto vy´skumu na za´klade krite´riı´ ktore´ boli prenˇ stanovene´. Najhorsˇı´ vy´sledok
dosiahol poskytovatel’primaeshop.cz. Uzˇ od zacˇiatku zoznamovania sa s e-shopmi a postupne
realiza´ciou vy´skumu somodhadovala, zˇe v porovnanı´ s vybranou konkurenciou tento poskyto-
vatel’nebude dostacˇuju´ci. Ako som spomı´nala, je vidiet’zˇe tı´ najrozsˇı´renejsˇı´ konkurenti, ktory´ch
som vyberala z prvy´ch pozı´ciı´ na google.cz sa navza´jom dobiehaju´ a neusta´le spolu su´peria.
Kazˇde´ho konkurencˇna´ vy´hoda spocˇı´va v inej katego´rii. Atomer.cz ma vy´borne prepracovany´
fakturacˇny´ syste´m, ale nedoka´zal odpovedat’na e-mail. Eshop-rychle.cz ma´ naopak slabsˇı´ sys-
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eshop-rychle byznysweb atomer shoptet shopero primaeshop
Export
do vyhl’ada´vacˇov
2 2 2 2 1 0
Faktura´cia 1 1 2 2 1 1
Aktualiza´cia
syste´mu
2 2 2 2 0 0
SEO
optimaliza´cia
2 2 2 2 2 2
Marketing 1 2 2 2 2 1
Maxima´lny pocˇet
bodov (10)
8 9 10 10 6 4
Celkom v % 80 90 100 100 60 40
Tabulka 4: Vy´sledky hodnotenia funkciı´ e-shopu, Zdroj: vlastny´
te´m ohl’adne faktura´ciı´, ale prehl’adne´ a jednoduche´ exportovanie produktov do vyhl’ada´vacˇov.
Vel’mi prı´jemny´m poznatkom tohto vy´skumu z pohl’adu vy´skumnı´ka je prepracovane´ SEO
u vsˇetky´ch poskytovatel’ov. Nepredpokladala som zˇe to v skutocˇnostı´ takto funguje. Pocˇas
vy´skumu mi postupne chodili odpovede na e-maily ktore´ som rozoslala. Niektorı´ ma s odpo-
ved’ou prı´jemne prekvapili a potvrdili svoju pozı´ciu z hl’adiska hodnotenia vy´skumu. Dvaja z
poskytovatel’ov dokonca bez proble´mov odpovedali aj mimo pracovnej doby. Postupne som sa
poprida´vala ku fanu´sˇikom jednotlivy´ch porta´lov na socia´lnej sieti a aktivita mnohy´ch z nich
bola prı´jemny´m prekvapenı´m. Denne prida´vaju´ prı´spevky a prejavuju´ za´ujem o za´kaznı´kov.
Naprı´klad byznysweb.cz pre svojich za´kaznı´kov pripravil vel’konocˇne´ prianie a do vsˇetky´ch
aktua´lnych e-shopov pribudla funkcia odosielania textovy´ch spra´v o expedı´cii objedna´vky.
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Obra´zek 11: Graf analy´zy vy´sledkov mystery shoppingu, Zdroj: vlastny´
5.2 Analy´za vy´sledkov v porovnanı´ s cenou
Jednotlivı´ poskytovatelia nemaju´ nastaveny´ platobny´ syste´m za poskytovanu´ sluzˇbu rov-
nako. To znamena´, zˇe na jednotlivy´ch porta´loch su´ odlisˇne´ spoˆsoby a meto´dy platenia za
preva´dzkovanie sluzˇby. Okrem syste´mu sa samozrejme lı´sˇi aj cena. Pocˇas cele´ho vy´skumu a
zı´skavania informa´ciı´ o tomto trhu som nadobudla dostatok znalostı´ na to, aby som zhod-
notila cˇi je syste´m a cena za poskytnute´ sluzˇby adekva´tna. Porovna´vat’ budem taku´ cenovu´
verziu balı´cˇku, ktoru´ som zvolila aj pre porovnanie cele´ho vy´skumu. Zaradila som sem teda aj
preva´dzkovanie zdarma, mesacˇne platenie bez mozˇnosti vy´beru balı´cˇku a mozˇnosti s vy´berom
balı´cˇku. Vsˇetci poskytovatelia su´ navza´jom konkurenti bez ohl’adu na to, aky´ zvolili syste´m pla-
tenia a preto som sa rozhodla porovna´vat’viac mozˇnostı´. Cenove´ krite´rium ma vysoku´ va´hu,
avsˇak pre jednotlivcov to nemusı´ byt’prima´rnym vy´sledkom. Pokial’ idem preda´vat’oblecˇenie
za pa´r koru´n z nejake´ho dovozu, alebo by som si chcela otvorit’ internetovy´ baza´r, krite´riom
bude urcˇite aj cena. Pretozˇe nepredpoklada´m tak vysoke´ zisky aby mi pokryli vysoke´ mesacˇne´
na´klady na preva´dzkovanie e-shopu. Na druhej strane ak idem obchodovat’s drahsˇı´mi vecami,
prı´padne ponu´kat’prena´jom nejaky´ch drahy´ch strojov a investujem do obchodu niekol’ko sto
tisı´c koru´n, je mesacˇny´ prena´jom e-shopu zanedbatel’nou polozˇkou. V tabul’ke cˇı´slo 5 moˆzˇeme
vidiet’vy´sledky hodnotenia z hl’adiska ceny.
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5.2.1 Eshop-rychle.cz
Tohto poskytovatel’a som aj vo svojej hypote´ze stanovila ako najlepsˇieho. Ichwebma upu´tal
na prvy´ pohl’ad, sluzˇby ktore´ poskytuju´ mi prisˇli viac ako sˇtandartne´ a cena za preva´dzkovanie
u´plne minima´lna. Tento porta´l je vhodny´ pre mensˇie e-shopy, ktore´ nepla´nuju´ v budu´cnosti
masovu´ medzina´rodnu´ expanziu. Obsahuje vsˇak dostatocˇne´ mnozˇstvo funkciı´ pre preva´dzku
s tisı´ckami za´kaznı´kov. V krite´riach hodnotenia tohto vy´skumu obsta´l pomerne slusˇne. Pocˇet
bodov bol znı´zˇeny´ za minima´lne graficke´ u´pravy, e-mailovu´ komunika´ciu a zlepsˇenie faktu-
racˇne´ho syste´mu. Suma za poskytnutie funkciı´ u tohto poskytovatel’a je rozhodne adekva´tna.
Rocˇne´ na´klady na jeho preva´dzkovanie su´ 2500 Kcˇ bez DPH. Rozhodne primerana´ cena funk-
cia´m ktore´ poskytuje. Je to vy´hoda oproti konkurencˇne´mu shopero.cz, ktory´ za preva´dzkovanie
rocˇne pozˇaduje cez 27 000 Kcˇ a ma´ obmedzuju´ci da´tovy´ prenos a pocˇet produktov, cˇo je vy´-
znamny´ faktor pri rozhodovanı´. Obecne poklada´m tento t’ah od eshop-rychle.cz za vy´bornu´
marketingovu´ strate´giu. Neobmedzeny´ prenos da´t je vy´borny´m la´kadlom pre za´kaznı´kov. Da´-
tovy´ prenos je tvoreny´ urcˇity´miMegaBajtami za jednotlive´ho za´kaznı´ka, ktory´ si zobrazı´ nielen
stra´nku a fotky,ale aj vsˇetky su´bory zobrazene´ v jednotlivy´ch zlozˇka´ch. U obrovsky´ch e-shopov
ako alza.cz je nutne´ mat’neobmedzeny´ prenos da´t. U zacˇı´naju´cich podnikatel’ov nie je nutne´
riadit’sa vyslovene ty´mto krite´riom, pretozˇe aby minul asponˇ 30 GB mesacˇne muselo by jeho
e-shop mesacˇne navsˇtı´vit’minima´lne 100 000 na´vsˇtevnı´kov. To iste´ platı´ aj pre pocˇet produktov
na stra´nke. Shopero obmedzuje pocˇet na 20 000, eshop-rychle ponu´ka neobmedzeny´ pocˇet.
Ty´mito dvoma funkciami doka´zˇe eshop-rychle prila´kat’za´kaznı´kov a pri tom za´rovenˇ vie, zˇe
20 000 produktov a vysoky´ da´tovy´ prenos je takmer nemozˇne´ dosiahnut’ zacˇı´naju´cim, alebo
su´cˇasny´m mensˇı´m e-shopom. Tie sa nemoˆzˇu merat’ s e-shopmi ako je alza.cz. Pre za´kaznı´ka
slovo neobmedzene znie predsa len lepsˇie, ako ked’ je dane´ obmedzuju´ce mnozˇstvo.
5.2.2 Byznysweb.cz
Tento porta´l ma po zozna´menı´ s rozhranı´m a funkciami nadchol. Poskytuju´ na vy´ber 4 ba-
lı´cˇky z roˆznym cenovy´m ohodnotenı´m, ktore´ ponu´kaju´ rozlicˇne´ funkcie a sluzˇby. Pre analy´zu
vy´skumu som zvolila balı´cˇek Profi, ktory´ najviac zodpoveda´ a vyhovuje podmienkam zalozˇe-
nia e-shopu. Lacnejsˇie balı´cˇky su´ zamerane´ skoˆr len na prezentacˇne´ weby. Rocˇne´ na´klady na
jeho preva´dzku su´ 7080 Kcˇ bez DPH. Cena u´plne primerana´ a vel’mi slusˇna´ za funkcie, ktore´
v tomto balı´cˇku poskytuje. Okrem zhodnotenia vy´skumu mystery shoppingom, v ktorom do-
padol pomerne dost’pozitı´vne, cena pri tomto poskytovatel’ovi vy´razne zvysˇuje a podporuje
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objednanie e-shopu pra´ve na tomto porta´ly. Vy´hodou tohto poskytovatel’a je, zˇema svoj vlastny´
syste´m FLOX prostrednı´ctvom ktore´ho je umozˇnena´ tvorba e-shopu pre za´kaznı´kov. Preto nie
su´ odka´zanı´ na externu´ firmu a v prı´pade poru´ch za vsˇetko zodpovedaju´ sami. O za´kaznı´kov sa
prı´kladne zaujı´maju´ na socia´lnych siet’ach a neusta´le rozvı´jaju´ syste´m FLOX tak, aby vyhoveli
pozˇiadavkam za´kaznı´ka.
5.2.3 Atomer.cz
U tohto poskytovatel’a je platba za preva´dzkovanie vel’mi sˇpecificka´. Za´kaznı´k zaplatı´ za
to, cˇo potrebuje. Jednoduchy´, prehl’adny´ a na´padity´ syste´m. Mozˇnost’ kombinovat’ u iny´ch
poskytovatel’ov nekombinovatel’ne´ prvky, sˇiroka´ sˇka´la vy´beru funkciı´, z kazˇdej katego´rie si
moˆzˇem vybrat’len to, cˇo potrebujem. Aby som tam zbytocˇne nemala funkcie ktore´ nevyuzˇijem.
Jednotlive´ funkcie sa pohybuju´ v cena´ch od 5 – 92 Kcˇ, tie sa pripocˇı´taju´ ku za´kladu ktory´
si predvolı´m na zacˇiatku. Platba opa¨t’ prebieha mesacˇne. Vel’kou vy´hodou oproti ostatny´m
konkurentom je, zˇe funkcie ako pocˇet produktov, pocˇet e-mailov, prenos da´t a webovy´ priestor
na disku sa odvı´jaju´ od objemu toho, cˇo bude moˆj e-shop obsahovat’. To znamena´ zˇe skutocˇne
platı´me len za to, cˇo vyuzˇı´vame. Naprı´klad pocˇet produktov je do 2000 kusovmesacˇne zdarma.
Ak by sommala 2500 kusov, mesacˇne sa mi suma zdvihne o 9,50 Kcˇ. Takto si doka´zˇem nastavit’
objemuvsˇetky´ch sˇtyroch spomı´nany´ch funkciı´, na u´plnepresny´ pocˇet a objemktory´ potrebujem
na preva´dzku e-shopu. Balı´k so sluzˇbami, ktory´ bol predmetom vy´skumu stojı´ mesacˇne 220 Kcˇ
a cena je konecˇna´ pretozˇe nie su´ platcami DPH, teda rocˇne´ na´klady na preva´dzku su´ 2 640 Kcˇ.
5.2.4 Shoptet.cz
Opa¨t’klasicky ponu´ka na vy´ber balı´cˇky. S roˆznymi funkciami a s roˆznym cenovy´m ohod-
notenı´m. Tento poskytovatel’ ma´ podobne´ funkcie ako predcha´dzaju´ci, no s cenou pora´stol
d’aleko do vysˇsˇı´ch hodnoˆt. Pri tvorenı´ e-shopu, nahra´vanı´ produktov na e-shop, vol’be designu
a vsˇetky´ch ostatny´ch funkciı´ som nepostrehla rozdiely ani cˇo sa ty´ka marketingu. Oproti ato-
meru.cz ponu´ka v druhom najdrahsˇom balı´cˇku “azˇ 3000 polozˇiek”. Vypocˇı´tala som, zˇe ak by
sme u atomera k najdrahsˇiemu balı´cˇku pripocˇı´tali sumu za zvy´sˇenie objemu polozˇiek na 3000,
cˇo by cˇinilo 11,40 Kcˇ mesacˇne k sume, vysˇlo by na´s rovnake´ preva´dzkovanie na 231,40 Kcˇ/me-
siac , zatial’ cˇo u poskytovatel’a shoptet.cz na 1 490 Kcˇ/mesacˇne bez DPH. Rocˇne by na´s teda
taky´to e-shop s porovnatel’ny´mi funkciami sta´l 23 880 Kcˇ bez DPH. Vsˇeobecne nepoklada´m
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cˇiastku za vy´razne devastuju´cu, no z pohl’adu tohto vy´skumu a stanovenej konkurencie je to
neporovnatel’na´ cena.
5.2.5 Shopero.cz
Na prvy´ pohl’ad pomerne vysoke´ ceny v porovnanı´ s konkurenciou. Po rozkliknutı´ cennı´ku
som ostala prekvapena´ a keby som si ja zakladala e-shop, stra´nku opustı´m a hl’ada´m d’alej. Esˇte
pred kliknutı´m na cennı´k ma prekvapil design stra´nky, ktory´ farbami a podobnou sˇablo´nou
stra´nky trochu pripomı´na konkurencˇny´ eshop-rychle.cz. Celkovo prvy´ dojem s cenou nezane-
chali pozitı´vnu stopu. V testovacej verzii je mozˇnost’odsku´sˇat’funkcie najdrahsˇieho balı´cˇku a
doka´zˇem tak porovnat’aj ostane´ ponu´knute´ tarify s konkurenciou. Najlacnejsˇı´ balı´cˇek u tohto
poskytovatel’a neobsahuje zˇiadne podobne´ funkcie, ako u konkurencie omnoho lacnejsˇie vari-
anty. Tento tarif z pohl’adu konkurencie nema´ zˇiadny vy´znam. Pre hodnotenie bol stanoveny´
najdrahsˇı´ tarif, ktory´ teda rocˇne vytiahne z penˇazˇenky 27 480 Kcˇ bez DPH. V porovnanı´ s
konkurenciou opa¨t’vysˇsˇia suma. Na porta´ly aotmer.cz som oznacˇila vsˇetky chy´baju´ce funkcie,
ktore´ obsahoval aj shopero.cz. Mesacˇne som sa dostala na sumu 629 Kcˇ, rocˇne 7 540 Kcˇ. Shopero
umozˇnˇuje v takomto prı´pade vy´hodu z hl’adiska priestoru na webe o 2GB za mesiac, cˇo moˆzˇe
byt’lepsˇie pre rozvinutejsˇie e-shopy, no optima´lnych a postacˇuju´cich je aj 5 GBmesacˇne. Ponu´ka
omnoho vysˇsˇı´ pocˇet umiestnenia produktov a mesacˇny´ prenos da´t je tak tiezˇ omnoho vysˇsˇı´. V
porovnanı´ s atomerom je to urcˇita´ vy´hoda najma¨ z pohl’adu mesacˇne´ho prenosu da´t. V porov-
nanı´ s konkurencˇny´m eshop-rychle.cz je to neporovnatel’ne vysoka´ cˇiastka. Z toho vyply´va zˇe
cena za tento tarif je pomerne vysoka´ oproti konkurencˇny´m porta´lom.
5.2.6 Primaeshop.cz
Tento poskytovatel’ neponu´ka zˇiadnu sku´sˇobnu´ dobu, preto sa konecˇne naskytla mozˇnost’
zaradit’ do konkurencie preva´dzkovanie e-shopu za nulove´ mesacˇne na´klady. Spustenie e-
shopu na tomto porta´ly nema´ absolu´tne zˇiadne vy´hody, cˇo sa ty´ka preva´dzkovania zdarma.
Neposkytuje zˇiadne sˇpecia´lne vy´hody, funkcie, ani nicˇ podobne´. Taky´to e-shop si viem v praxi
predstavit’len vel’mi t’azˇko. Musel by to byt’vel’mi u´zko sˇpecializovany´ predaj, so sˇpecia´lnymi
produktami ( mozˇno nejake´ bio semienka a pod). Po presˇtudovanı´ ostatny´ch balı´cˇkov ktore´
boli v ponuke som pricha´dzala k vy´sledku, zˇe cely´ tento porta´l nie je vy´hodny´ v porovnanı´
s konkurenciou ani z hl’adiska funkciı´, cˇo sa nakoniec uka´zalo aj vo vy´sledku vy´skumu a
ani z hl’adiska ceny. Navysˇe podmienkou je, zˇe tarif sa musı´ platit’ rocˇne. To pre niektory´ch
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za´kaznı´kov moˆzˇe predstavovat’urcˇitu´ preka´zˇku pocˇiatocˇnej investı´cie. Vy´hodou sa moˆzˇe javit’
neobmedzeny´ da´tovy´ prenos aj v tarife, ktory´ je preva´dzkovany´ zdarma. Avsˇak je len vel’mi
ma´lo pravdepodobne´, zˇe e-shop s 20 produktmi by mohol vykazovat’vysoke´ mesacˇne´ hodnoty
da´tove´ho prenosu.
eshop-rychle byznysweb atomer shoptet shopero primaeshop
CENA 2 2 2 1 1 0
Maxima´lny pocˇet
bodov (2)
2 2 2 1 1 0
Celkom v % 100 100 100 50 50 0
Tabulka 5: Vy´sledky hodnotenia ceny, Zdroj: vlastny´
5.2.7 Celkove´ zhodnotenie ceny a vy´sledkov prima´rneho vy´skumu
Obra´zek 12: Graf porovania vy´sledkov z analy´zy mystery shoppingu a ceny, Zdroj: vlastny´
Analy´za ceny na za´klade vybrany´ch balı´cˇkov u jednotlivy´ch poskytovatel’ov je adekva´tna
k jedotlivy´m poskytovany´m funkciam. Vy´sledky su´hlasia s prima´rnym vy´zkumom hodnote-
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nia konkurencie z hl’adiska stanoveny´ch krite´riı´. Ako vidı´me na grafe cena odpoveda´ takmer
vsˇetky´m kritre´riam ktore´ boli stanovene´. Z grafu vidı´me, zˇe najlepsˇı´m poskytovatel’om na za´-
klade vy´skumu vysˇiel atomer.cz. Jeho krite´ria boli takmer stopercentne´ a cena u´plne adekva´tna
sluzˇba´m ktore´ poskytuje. Z celkove´ho pohl’adu cena bola rozhodne najvy´hodnejsˇia, aj vd’aka
vy´nimocˇne´mu kreditne´mu platobne´mu syste´mu a za´kaznı´k platı´ naozaj za to cˇo v skutocˇnosti
vyuzˇı´va. Navysˇe, na socia´lnych siet’ach pravidelne prida´vaju´ prı´spevky, novinky, aktualiza´cie
a buduju´ si dlhodoby´ vzt’ah so za´kaznı´kom. V porovnanı´ cena a kvalita poskytovanej sluzˇby sa
rozhodne radı´ medzi najlepsˇieho poskytovatel’a, v porovnanı´ s ostatny´mi vybrany´mi porta´lmi.
Naopak primaeshop.cz sa zaradil medzi jednoznacˇne najhorsˇieho z vybrany´ch poskytovatel’ov.
Toto moˆzˇe mat’ za na´sledok pra´ve cena. Testovana´ verzia bola zdarma. Napriek tomu v po-
rovnanı´ so zvysˇny´mi cenovy´mi balı´sˇkami, sa s dany´mi konkurentmi z hl’adiska ceny a kvality
poskytovanej sluzˇby, nemoˆzˇe rovnat’.
5.3 Vyhodnotenie stanoveny´ch hypote´z
Hypote´za 1: Poskytovatel’ eshop-rychle.cz bude z hl’adiska konkurencie najlepsˇı´m posky-
tovatel’om.
Ta´to hypote´za bola po ukoncˇenı´ vy´zkumu vyvra´tena´. Eshop-rychle.cz sa nestal najlepsˇı´m
poskytovatel’om z hl’adiska konkurencie aj ked’ sa radı´ medzi tie s vysˇsˇı´m ohodnotenı´m. Zau-
jı´malo ma to pra´ve kvoˆli pu´tave´mu designu a zaujı´mavej cene za poskytovane´ sluzˇby. Aj ked’
sa pre tento vy´zkum hypote´za vyvra´tila, poskytovatel’ sa radı´ na trhu medzi konkurenciou za
silny´ porta´l z hl’adiska ceny a poskytovany´ch sluzˇieb.
Hypote´za 2: Sila webovej stra´nky bude rovnako najlepsˇia u poskytovatel’a eshop-rychle.cz.
Ta´to hypote´za bola stanovena´ na za´klade preverenia poskytovatel’a.Ma´m za to, zˇe ak je pon-
u´kana´ tvorbu e-shopu, tak web na ktorom je dana´ sluzˇba poskytovana´ by mal byt’uka´zˇkovy´,
prı´kladny´ a vzbudzovat’ ty´m doˆveru u potenciona´lneho za´kaznı´ka. Ak by sa poskytovatel’
prezentoval neprofesiona´lnym webom, u za´kaznı´ka to vzbudzuje rovnake´ pocity a obavy z
poskytovanej sluzˇby. Sila webu moˆzˇe u niektory´ch jednotlivcov rozhodovat’o vy´bere posky-
tovatel’a, pretozˇe obsahuje doˆlezˇite´ internetove´ marketingove´ na´stroje ako pozı´cia na google,
pozı´cia na seznamu, spa¨tne´ odkazy na dome´nu socia´lne siete apod. Ta´to hypote´za sa potvrdila.
Ako som na zacˇiatku predpokladala, poskytovatel’ eshop-rychle.cz ma´ najlepsˇiu silu webovej
stra´nky, dokonca vy´razne vysˇsˇiu od ostatny´ch poskytovatel’ov. Stra´nku maju´ v celku graficky
vel’mi peknu´ a sila webu im prida´va na u´spechu. V ra´mci pozı´cie na seznamu a google su´
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po zadanı´ prvy´ch 4 slov na prvej. Z vlastnej iniciatı´vy som otestovala u poskytovatel’ov aj
zdrojove´ ko´dy a v tomto prı´pade bol eshop-rychle.cz opa¨t’prvy´m medzi konkurentmi. Uka´zˇka
hodnotenie v prı´lohe cˇı´slo 20.
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6 Za´ver
Ciel’om tejto pra´ce bol vy´skum analy´zy konkurencie. Vy´skumnou technikou bola meto´da
mystery shopping. To znamena´, zˇe o vy´skume jednotlivı´ poskytovatelia nevedeli a hodnote-
nia boli skutocˇne objektı´vne. V jednotlivy´ch fa´zach vy´skumu je mozˇne´ zachytit’ nedostatky
na konkre´tnych porta´loch. Pre niektore´ z nich by mohla byt’ ta´to pra´ca prı´nosom k zlepsˇeniu
kvality poskytovanej sluzˇby alebo za´kaznı´ckeho servisu, najma¨ v ra´mci e-mailovej komuni-
ka´cie. Najlepsˇı´m poskytovatel’om napriek maly´m nedostatkom v tomto vy´skume je webovy´
porta´l atomer.cz. Najlepsˇie spl´nˇal stanovene´ krite´ria´ tohto vy´skumu a v porovnanı´ cien za po-
skytnutie vybranej sluzˇby obsta´l rovnako najlepsˇie. Doˆvodom je aj sˇpecia´lny platobny´ syste´m
pre za´kaznı´ka za jednotlive´ sluzˇby, ktory´ je za´rovenˇ aj obrovskou konkurencˇnou vy´hodou na
trhu poskytovatel’ov. Syste´m na ktorom sa platba zaklada´, je pre za´kaznı´ka najvy´hodnejsˇı´m a
najprehl’adnejsˇı´m spoˆsobom platenia za presne take´ sluzˇby, ktore´ bude skutocˇne vyuzˇı´vat’ a
nemusı´ nezmyselne platit’za niecˇo, cˇo vo svojom e-shope nevyuzˇije.
Pra´ca na za´klade vybranej techniky hodnotenia krite´riı´, aj samotna´ tvorba scena´ra a hod-
notenie, bola skutocˇne zaujı´mava´, poucˇna´ a pre mnˇa vel’mi prı´nosna´. Pri vypracovanı´ som
skutocˇne pochopila cˇo vsˇetko stojı´ za tvorbou e-shopu, zistila som cˇi je tvorba ty´mto spoˆso-
bom taka´ jednoducha´, ako sa v praxi o nej hovorı´ a v budu´cnosti by som mohla nadobudnute´
sku´senosti vyuzˇit’.
Trh poskytovatel’ov sa neprestajne streta´va so sta´le vysˇsˇou konkurenciou a preto je nutne´
sa v tejto sfe´re denne zaujı´mat’ o za´kaznı´kov a pracovat’ na ponuke sluzˇieb. Treba vyuzˇı´vat’
vsˇetky dostupne´ socia´lne me´dia na zviditelnenie, neusta´le zlepsˇovat’za´kaznı´cky servis a pra-
videlne aktualizovat’su´cˇastny´ syste´m na za´klade konkurencie. Z toho vyply´va, zˇe pre kazˇde´ho
poskytovatel’a je nutne´ sta´le sledovat’konkurenciu, robit’vy´zkumi, analyzovat’vy´sledky a ty´m
dobehnu´t’konkurenciu tak aby sme nezaosta´vali. Okrem toho treba dbat’aj na osobny´ vy´voj a
snazˇit’sa priviest’na trh niecˇo nove´ a ty´m zı´skat’konkurencˇu´ vy´hodu.
Verı´m, zˇe tento vy´zkum moˆzˇe jednotlivy´m poskytovatel’om pomoˆct’zı´skat’ry´chly prehl’ad
a informa´cie nie len o tom, v akom su´ postavenı´ z hl’adiska konkurencie ale aj informa´cie
a prehl’ad sluzˇieb ostatny´ch poskytovatel’ov, tak aby mohli zlepsˇit’ svoju su´cˇastnu´ pozı´ciu a
poskytovane´ sluzˇby na sku´manom trhu.
64
Zoznam pouzˇitej literatu´ry
[1] BLAZˇKOVA´, M. Jak vyuzˇı´t internet v marketingu: krok za krokem k vysˇsˇı´ konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1. Odborna´.
[2] BLAZˇKOVA´,M.Marketingove´ rˇı´zenı´ a pla´nova´nı´ pro male´ a strˇednı´ firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 280 s. ISBN 80-247-1535-3. Odborna´.
[3] FOTR, Jirˇı´. Tvorba strategie a strategicke´ pla´nova´nı´: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, 2012, 381 s. ISBN 978-80-247-3985-4. Odborna´.
[4] GLADWELL,Malcolm aAlesˇ DROBEK.Mimo rˇadu: anatomie u´speˇchu. 1. vyd. v cˇeske´m jazyce.
Praha: Dokorˇa´n, 2009, 247 s. ISBN 978-80-7363-249-6. Odborna´.
[5] JAKUBI´KOVA´, Dagmar. Strategicky´ marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8. Odborna´.
[6] JANOUCH, V. Internetovy´ marketing. Prosad’te se na webu a socia´lnı´ch sı´tı´ch. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. Odborna´.
[7] JANOUCH, Viktor. 333 tipu˚ a triku˚ pro internetovy´ marketing. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3. Odborna´.
[8] JURECˇKA,Va´clav.Mikroekonomie [Jurecˇka, 2010, za´znam b]. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, 359 s. ISBN 978-80-247-3259-6. Odborna´.
[9] KIRSˇ, David a Mitchell HARPER. E-mail marketing: jak pecˇovat o klienty a proda´vat e-mailem.
V Brneˇ: [Computer Press], 2010, 48 s. ISBN 978-80-251-3201-2. Odborna´.
[10] KOTLER, Philip, Jana LANGEROVA´ a Vladimı´r NOVY´. Modernı´ marketing: 4. evropske´
vyda´nı´. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Odborna´.
[11] KOTLER, Philip, Sˇteˇpa´nka CˇERNA´, Viktor FAKTOR, Toma´sˇ JUPPA aKevin LaneKELLER.
Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-
5. Odborna´.
[12] NENADA´L, Jaroslav, David VYKYDAL a Petra HALFAROVA´. Benchmarking: my´ty a sku-
tecˇnost. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2011, 265 s. ISBN 978-80-7261-224-6. Odborna´.
[13] SUCHA´NEK, Petr. E-commerce: elektronicke´ podnika´nı´ a koncepce elektronicke´ho obchodova´nı´.
1. vyd. Praha: Ekopress, 2012, 144 s. ISBN 978-80-86929-84-2. Odborna´.
[14] SEDLA´K,Mirek a PetraMIKULA´SˇKOVA´. Jak vytvorˇit u´speˇsˇny´ a vy´deˇlecˇny´ internetovy´ obchod.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 336 s. ISBN 978-80-251-3727-7. Odborna´.
[15] SPA´CˇIL, Vojteˇch. Spotrˇebitelske´ chova´nı´. Online spotrˇebitelkse´ chova´nı´. Ostrava, 2014/2015.
Prˇedna´sˇka cˇ. 5. VSˇB-TUO, EkF. Odborna´.
[16] Konkurence. Managementmania [online]. 2013, 21.05.2013 [cit. 2015-01-8]. Dostupne´ z:
https://managementmania.com/cs/konkurence
65
[17] ANALY´ZA KONKURENCE, JEJI´CH U´SPEˇSˇNY´CH A NEU´SPEˇSˇNY´CH KROKU˚, JE-
JI´HO POTENCIA´LU. Synext [online]. (c) 2008 SyNext [cit. 2015-01-8]. Do-
stupne´ z: http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-
kroku-jejiho-potencialu.html
[18] Konkurence – prˇirozena´ soucˇa´st podnika´nı´, se kterou je nutne´ pocˇı´tat. Ipod-
nikatel [online]. (c) 2011-2014 iPodnikatel.cz [cit. 2015-01-8]. Dostupne´ z:
http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/konkurence-prirozena-soucast-
podnikani-se-kterou-je-nutne-pocitat/Analyza-konkurence.html
[19] Number of eBay’s total active buyers from 1st quarter 2010 to 4th quar-
ter 2014. Statista [online]. (c) Statista 2015 [cit. 2015-01-9]. Dostupne´ z:
http://www.statista.com/statistics/242235/number-of-ebays-total-active-users/
[20] Competitive Advantage. Investopedia [online]. (c) 2015, Investopedia, LLC [cit. 2015-01-9].
Dostupne´ z: http://www.investopedia.com/terms/c/competitive advantage.asp
[21] Porter’s 5 Forces. Investopedia [online]. (c) 2015, Investopedia, LLC [cit. 2015-01-16]. Do-
stupne´ z: http://www.investopedia.com/terms/p/porter.asp
[22] Mystery Shopping. Toptest [online]. Copyright (c)2015 TOPTEST s.r.o [cit. 2015-01-18]. Do-
stupne´ z: http://www.toptest.sk/category/Mystery-Shopping2-Mystery-Shopping
[23] ABOUT MYSTERY SHOPPING. Mspa-global [online]. (c) Mystery Shop-
ping Providers Association [cit. 2015-01-18]. Dostupne´ z: http://www.mspa-
global.org/en/aboutmysteryshop.html
[24] Mystery Shopping. Simar [online]. Copyright (c) 2015 SIMAR [cit. 2015-01-18]. Dostupne´ z:
http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html
[25] Co deˇla´ Mystery Shopper? Internationalservicecheck [online]. Copyright
(c) INTERNATIONAL SERVICE CHECK [cit. 2015-01-18]. Dostupne´ z:
http://www.internationalservicecheck.com/cs/10/service-checker/Co-deˇla´-Mystery-
Shopper
[26] Mystery shopping a pe´cˇe o za´kaznı´ka. Businesslink [online]. Business Link, s.r.o [cit.
2015-01-18]. Dostupne´ z: http://www.businesslink.cz/?art=mystery-shopping-a-pece-o-
zakaznika
[27] ABOUT MSPA. Mspa-global [online]. (c) Mystery Shopping Providers Association [cit.
2015-01-18]. Dostupne´ z: http://www.mspa-global.org/en/aboutmspa.html
[28] U´VOD DO MYSTERY SHOPPINGU. Mystery-shopping [online]. Copyrigt (c) Marcela
Vlcˇkova´ - MOBILITY 2003-2005 [cit. 2015-01-18]. Dostupne´ z: http://www.mystery-
shopping.cz/
[29] POKRIEVKA, Martin. Vy´voj elektronicke´ho obchodu v CˇR [online]. Praha, 2013 [cit. 2015-03-
07]. Dostupne´ z: https://www.vse.cz/vskp/36146 vyvoj elektronickeho obchodu v cr.
66
Diplomova´ pra´ce. VYSOKA´ SˇKOLAEKONOMICKA´VPRAZE FAKULTAMEZINA´ROD-
NI´CH VZTAHU˚
[30] Internet a komunikace. Czso [online]. 27.01.2012 [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
https://www.czso.cz/csu/czso/internet a komunikace
[31] Kolik firem je v CˇR v jednotlivy´ch krajı´ch. Onbusiness [online]. (c)2013-2015OnBusiness.cz [cit.
2015-03-8]. Dostupne´ z: http://onbusiness.cz/kolik-firem-je-v-cr-v-jednotlivych-krajich-
835
[32] Mı´ry zameˇstnanosti, nezameˇstnanosti a ekonomicke´ aktivity - kveˇten 2014. Czso [on-
line]. 01.04.2015 [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-
zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-kveten-2014-tobqexs1hp
[33] Mzdy a na´klady pra´ce. Czso [online]. 11.03.2015 [cit. 2015-03-28]. Dostupne´ z:
https://www.czso.cz/csu/czso/prace a mzdy prace
[34] Reklama na internetu: Situace na trhu. Mediaguru [online]. Copyright (c) 2015 PHD, a.s. [cit.
2015-03-28]. Dostupne´ z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/
[35] Eshop-rychle [online]. (c) 2013 Bohemiasoft [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
http://www.eshop-rychle.cz/
[36] Byznysweb [online]. IRISOFT SYSTEMS s.r.o. [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
http://www.byznysweb.cz/
[37] Atomer [online]. (c) 2011 - 2015 Atomer.cz [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
http://www.atomer.cz/
[38] Shopero [online]. Copyright 2013 - 2015 Shopero [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
http://www.shopero.cz/
[39] Shoptet [online]. 2008-2015 (c) Shoptet s.r.o. [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
http://www.shoptet.cz/
[40] Primaeshop [online]. (c) copyright 2014 by PrimaFuture.cz [cit. 2015-03-8]. Dostupne´ z:
http://www.primaeshop.cz/
[41] Domeny: jak-vybrat-domenu.Cesky-hosting [online]. (c) THINline interactive s.r.o. [cit. 2015-
02-19]. Dostupne´ z: http://www.cesky-hosting.cz/domeny/jak-vybrat-domenu/
[42] GERRIKAGOITIA, Jon Kepa, In˜igo CASTANDER, Fidel REBO´N a Aurkene
ALZUA-SORZABAL. New Trends of Intelligent E-marketing Based on Web
Mining for E-shops. Procedia - Social and Behavioral Sciences [online]. 2015,
vol. 175, s. 75-83 [cit. 2015-04-25]. DOI: 10.1016/j.sbspro.2015.01.1176. Dostupne´ z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1877042815012367
67
Zoznam pouzˇity´ch skratiek
DPH – Danˇ z Pridanej Hodnoty
FO – Fyzicka´ Osoba
HTML – Hyper Text Markup Language
MS – Mystery Shopping
PO – Pra´vnicka´ Osoba
SEM – Search Engine Marketing
SEO – Search Engine Optimalization
XML – eXtensible Markup Language
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1 Prehla´senie Mystery Shoppera
• Mystery Shoppingy budem vykona´vat’podl’a svojich najlepsˇı´ch schopnostı´.
• Mystery Shoppingy budem vykona´vat’cˇestne, poctivo a u´plne.
• Odovzda´m vyplnene´ dotaznı´ky v stanovenom termı´ne a podl’a predpı´sany´ch insˇtrukciı´.
• Informa´cie o jednotlivy´ch projektoch budem povazˇovat’za doˆverne´ (navsˇtı´vene´ lokality-
/predajne, pocˇet Mystery Shoppingov, odmeny a financˇne´ na´hrady apod.).
• Vy´sledky a vy´stupy z Mystery Shoppingu budem taktiezˇ povazˇovat’za doˆverne´.
• Ak nebudem schopny´(a´) vykonat’Mystery Shopping v stanovenom termı´ne, bezodklad-
neupozornı´m na tu´to skutocˇnost’Agentu´ru.
• Na telefona´ty alebo emaily od Agentu´ry budem odpovedat’bez zbytocˇne´ho odkladu.
• Pozna´mky su´visiace s Mystery Shoppingom budem uchova´vat’po dobu min. 60 dnı´.
• Pred zaha´jenı´m projektu sa doˆkladne obozna´mim so Sˇpecifika´ciou projektu, dotaznı´kom,
Mystery Story a su´visiacimi pokynmi.
• Nebudem skresl’ovat’cˇi inak ovplyvnˇovat’vy´sledky.
• Mystery Shopping nebudem vykona´vat’pod vplyvom alkoholu alebo omamny´ch la´tok.
• Pri pra´ci nebudem vykona´vat’ aktivity, ktore´ by boli nebezpecˇne´ alebo by mohli aky´m-
kol’vek iny´m spoˆsobom ublı´zˇit’na zdravı´ mne cˇi niekomu ine´mu.
• Nebudem priamo kontaktovat’zada´vatel’a projektu (klienta) bez su´hlasu Agentu´ry.
• Budem dbat’na to, aby pri vykona´vanı´ Mystery Shoppingu nedosˇlo k narusˇeniu bezˇnej
preva´dzky navsˇtı´vene´ho obchodne´ho miesta.
• Zostanempo celu´ dobu trvaniaMystery Shoppingu i po jeho skoncˇenı´ ”utajeny´(a´)“, pokial
’
to nie je v pokynoch ustanovene´ inak.
• Pokial’pozna´m osobne niekoho z pracovnı´kov, na ktory´ch jemystery shopping zamerany´,
nesmiem na projekte spolupracovat’.
• Mystery Shopping nebudemvykona´vat’v doprovode diet’at’a cˇi inej dospelej osoby, pokial’
to nie je v pokynoch vy´slovne stanovene´ inak.
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2 Uka´zˇka ponuky a cennı´ku tvorby od firmy
1
3 Uka´zˇky jednotlivy´ch webov
1
2
3
4 Hodnotiaci formula´r a odoˆvodnenie bodovania hodnotiacich kri-
te´riı´ mystery shoppingu
1
Komunika´cia
Ry´chlost’odpovede na mail
• Do 24 hodı´n (2)
• Nad 24 hodı´n (1)
• Poskytovatel’ neodpovedal alebo azˇ na druhy´ kra´t (0)
Telefonicka´ komunika´cia
• Prebehla v poriadku, proble´m sa vyriesˇil, dozvedela som sa cˇo som potrebovala (2)
• Neprı´jemny´ rozhovor, neochota spolupracovat’ale proble´m sa vyriesˇil (1)
• Nezodvihnutie telefo´nu, zˇiadna spa¨tana´ odozva, nevyriesˇenie proble´mu (0)
Obchodne´ podmienky
• Zrejme´, zrozumitelne´, jasne stanovene´ dozvedela som sa cˇo som chcela (2)
• Neu´plne´ podmienky (1)
• Chy´baju´ce obchodne´ podmienky (0)
Administra´torske´ rozhranie
Prehl’adnost’ rozhrania
• Prehl’adne´, bezproble´mova´ orienta´cia (2)
• Menej prehl’adne´, dlho trvalo zorientovat’sa (1)
• Nevedela som sa orientovat’, musela som vyuzˇit’technicku´ podporu (0)
Dokumenta´cia
• Obsiahli, prehl’adny´ a vyhovuju´ci manua´l (2)
• Menej prehl’adny´ manua´l a chy´baju´ce informa´cie (1)
• Neobsahuje zˇiadny manua´l (0)
2
Nahadzovanie tovaru na e-shop
• Prehl’adne´ nahadzovanie a bezproble´move´ vyhl’adanie (2)
• Menej prehl’adne´ a t’azˇkosti s na´jdenı´m okna nahadzovania (1)
• Tovar som nenahodila ( nutnost’pouzˇit’manua´l alebo technicku´ podporu) (0)
Prijate´ objedna´vky
• Prehl’adne´ zobrazenie objedna´vok a sˇiroke´ informa´cie o objedna´vke (2)
• Menej prehl’adne´ zobrazenie a ma´lo informa´ciı´ o objedna´vke (1)
• U´plne neprehl’adne´ zobrazenie, nezoradene´, ma´lo alebo zˇiadne informa´cie (0)
Na´kup
Objedna´vka
• Bezproble´move´ vypl´nanie (2)
• Mensˇie proble´mi pri vypl´nˇanı´ formula´ru alebo nepochopenie (1)
• Obejdna´vku som nedoka´zala uskutocˇnit’(0)
Ry´chlost’ zaznamenania objedna´vky (zriadenie e-shopu)
• Zriadenie do 5 min. (2)
• Zriadenie nad 5 min. (1)
• Objedna´vka nebola zriadena´ (0)
Sku´sˇobna´ doba
• Viac ako 15 dnı´ (2)
• Do 15 dnı´ (1)
• Zˇiadna mozˇnost’sku´sˇobnej doby (0)
3
Funkcie e-shopu
Export do vyhl’ada´vacˇov tovaru
• Vyhl’ada´vanie tovaru, zrovnanie cien a prametrov prudktu minima´lne u 5 vyhl’ada´vacˇov
+ jednoduchost’nahadzovania, tak aby to zvla´dol kazˇdy´. (2)
• Vyhl’ada´vanie tovaru, zrovnanie cien a parametrov produktu umenej ako 5 vyhl’ada´vacˇov
+ proble´m so syste´mom nastavenia vyhl’ada´vania (1)
• Neobsahuje esport do vyhl’ada´vacˇov tovaru (0)
Faktura´cia
• Automaticke´ generovanie faktu´r, podacı´ch lı´stkov, dobierkovy´ch preuka´zˇok, objedna´vka
v PDF, objedna´vka v EXCELI. (2)
• Len vyhotovena´ faktu´ra v PDF (1)
• Neobsahuje generovanie faktu´r (0)
Aktualiza´cia syste´mu
• Obsahuje bezplatnu´ aktualiza´ciu syste´mu (2)
• Obsahuje platenu´ aktualiza´ciu syste´mu (1)
• Neobsahuje aktualiza´cie syste´mu alebo informa´cie o mozˇnostiach (0)
SEO optimaliza´cia
• Vlastny´ na´zov, popis a kl’u´cˇove´ slova´ pre cely´ e-shop, pre jednotlive´ produkty a pre
jednotlive´ katego´rie (2)
• Vlastny´ na´zov, popis a kl’u´cˇove´ slova´ pre cely´ e-shop a pre jednotlive´ katego´rie (1)
• Vlatny´ na´zov, popis a kl’u´cˇove´ slova´ len pre jedno z mozˇnostı´ (0)
Marketing
• Obsahujemozˇnosti propagacˇny´chmateira´lov akozl’avy, reklamne´ banery, zl’avove´ kupo´ny,
vernostne´ programi, prepojenie so socia´lnymi siet’ami (2)
4
• Obsahuje menej ako 5 spomenuty´ch marketingovy´ch na´strojov (1)
• Obsahuje menej ako 3 spomenute´ marketingove´ nastroje (0)
Hodnotiace krite´rium CENA
• Adekva´tna cena, vyhovuje stanoveny´m funckiam dostatocˇny´m na preva´dzkovanie a
zhodnotenie v porovnanı´ s konkurenciou (2)
• Menej adekva´tna ale priatel’na´ cena s dostatkom funkcı´ı´ (1)
• Neadekva´tna cena, prı´lisˇ vysoka´ cena, nevhodny´ balı´cˇek v porovnanı´ s konkurenciou (0)
5
5 E-mail s ota´zkou pre hodnotenie e-mailovej komunika´cie
1
6 E-mail s odpoved’ou od jedine´ho poskytovatel’a ktory´ splnil kri-
te´rium na plny´ pocˇet
1
7 Rozhrania jednotlivy´ch e-shopov
1
2
3
8 Syste´m nahra´vania produktov byznysweb.cz
1
9 Syste´m nahra´vania produktov na web + nahrane´ produkty na
webe
1
2
10 Upozornenia na objedna´vky
1
11 Objedna´vky
1
2
3
12 E-mail s u´dajmi od primaeshop.cz
1
13 Objedna´vka u shopero.cz a shoptet.cz
1
14 Export do vyhl’ada´vacˇov + na´vod nahra´vania produktov
1
15 Prihla´senie do vyhl’ada´vacˇu heureka.cz
1
16 Export dat byznysweb.cz
1
17 Export dat shoptet.cz
1
18 Faktura´cia atomer.cz
1
Detail objednávky č.2
Objednávka č. 2 ze dne 03.09.2012 13:11
Objednávka přijata: 03.09.2012 13:11
Stav objednávky: Přijatá objednávka (25.11.2014)
Název zboží Katalogové ID Počet Cena
Mobilní telefon SAMSUNG GALAXY 3 I5800 černý da254GFr 1ks 165,00 Kč
Cena zboží celkem (bez DPH): 1ks 165,00 Kč
Cena zboží celkem (s DPH): 1ks 165,00 Kč
Objednatel Adresa dodání Fakturační adresa
Name
Surname
tel.: 555352
e-mail: example@example.com
Name
Surname
Street 3
21051 City
State
Name
Surname
Street 3
21051 City
State
tel.: 555352
Platební podmínky
Platba: Dobírka
Platební bonus: 0,00 Kč
Přepravní podmínky
Doprava: Poštovní služba
Náklady na doručení: 15,00 Kč
Slevy
Sleva z objednávky: 0,00 Kč
Celková cena
Cena k úhradě (bez DPH): 180,00 Kč
Cena k úhradě (s DPH): 180,00 Kč
Poznámka od zákazníka Vaše poznámka (interní)
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petrana.sucha@gmail.com
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Street 3
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example@example.com
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19 Nastavenie SEO
1
20 Sila webovej stra´nky
1
